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RESUMEN 
 
  El presente trabajo de investigación denominado “DISEÑO DE ESTRATEGIAS 
DE MARKETING PARA EL DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE DEL 
DISTRITO DE ZAÑA – CHICLAYO” trata de resaltar lo importante de la actividad 
turística en el país y la promoción de nuevos destinos, para ello se ha planteado la 
siguiente investigación mencionada anteriormente, teniendo como variables 
estrategias de marketing y desarrollo turístico sostenible. 
La investigación tuvo como objetivo general diseñar estrategias de marketing 
que beneficie el desarrollo turístico sostenible del Distrito de Zaña. Es un estudio de 
tipo mixta no aplicada. Se ha desarrollado con la finalidad de demostrar que en el 
Distrito de Zaña si existe un producto turístico capaz de atraer a los visitantes del 
tipo nacional e internacional, ayudar a la población a tener una nueva forma de 
ingreso económico a parte del que ya realizan actualmente. 
 La situación problemática que existe en el Distrito es la débil difusión y 
promoción de los recursos turísticos, escasa inversión pública y privada orientada a 
la actividad turística, así como poco desarrollo de planes y proyectos de desarrollo 
turístico. Los resultados de los instrumentos utilizados que la mayoría de los 
pobladores del distrito de Zañase encuentran en plena disposición para participar en 
actividades relacionadas al turismo. 
 Finalmente se plantea un plan de estrategias de marketing para la 
promocióndel Distrito de Zaña, en función a los resultados obtenidos en la 
investigación, la que nos permite resolver el problema principal de este proyecto. 
 
Palabras claves: Estrategias de marketing, diseño de estrategias, desarrollo turístico 
sostenible. 
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ABSTRACT 
 
This research paper called "DESIGN MARKETING STRATEGIES FOR 
SUSTAINABLE DEVELOPMENT TOURIST DISTRICT ZANA - CHICLAYO" is 
highlight the importance of tourism in the country and promote new destinations, for 
it has referred the following research mentioned above, with the variables marketing 
strategies and sustainable tourism development. 
The overall objective research was to design marketing strategies that benefit 
sustainable tourism development in the district of Zaña. It is a non-experimental 
study descriptive - projective. It has been developed in order to demonstrate that the 
District of Zaña if a tourism product that will attract visitors from the national and 
international type, helping people to have a new form of income besides the already 
currently underway. 
The problematic situation in the district is the weak diffusion and promotion of 
tourism resources, scarce public and private tourism-oriented and little development 
plans and investment projects for tourism development. The results of the 
instruments used most of the residents of the district of Zaña are in full readiness to 
participate in activities related to tourism. 
Finally, plan marketing strategies to promote Zaña District, according to the results of 
the research, which allows us to solve the main problem of this project arises. 
 
Keywords: marketing strategies, designing strategies, sustainable tourism 
development. 
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INTRODUCCIÓN 
La investigación consistió en diseñar estrategias de marketing para la 
generación del desarrollo turístico sostenible del distrito de Zaña, en la 
actualidad los turistas exigen un destino que cumpla con todas sus 
exigencias en cuanto a atención al cliente, infraestructura y facilidades 
turística, asimismo las motivaciones de viaje de la demanda turística han ido 
variando. 
Esto, al considerar la actividad turística como un factor importante en el 
desarrollo para los países, del mismo modo decir que sus principales 
características no van dirigidas solo en un sentido social o económico, sino 
también cultural, permitiendo que los visitantes adquieran conocimientos y 
sobre todo experiencias. 
El crecimiento de la demanda turística a nivel mundial ha traído consigo 
cambios en las características de viaje de los turistas, actualmente ellos 
Por tal motivo se cuestionó lo siguiente: ¿Cuál será el diseño de estrategias 
de marketing para la generación del desarrollo turístico sostenible del distrito 
de Zaña? Los objetivos que guiaron el trabajo han sido como objetivo 
general: diseñar estrategias de marketing para el desarrollo turístico 
sostenible del distrito de Zaña.  
En sus objetivos específicos: Determinar el nivel de Marketing 
establecido para la promoción del distrito de Zaña. Determinar el nivel de 
desarrollo turístico sostenible generado en el distrito de Zaña. Diseñar 
estrategias de Marketing basado en las 7P’s para la generación de desarrollo 
turístico sostenible en el distrito de Zaña, 
 El capítulo I está dedicado a la realidad problemática hasta sintetizar en 
la formulación del problema. Además, la delimitación de la investigación, la 
justificación y las limitaciones son aspectos importantes que han permitido la 
obtención de los objetivos del estudio. 
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El capítulo II está dedicado a los antecedentes; así mismo se encuentra el 
desarrollo de la temática correspondiente al tema investigado que da origen 
a la elaboración del modelo teórico y por último se presentan también las 
definiciones de la terminología empleada. 
El capítulo III está dedicado a la metodología de la investigación científica 
donde se considera y define el tipo de investigación desarrollada, así como el 
diseño que se ha utilizado. También se señala la población y la muestra, la 
hipótesis, las variables que han sido objeto de estudio, los métodos, técnicas 
e instrumentos que han sido empleados con la finalidad de analizar e 
interpretar los datos obtenidos en la presente investigación. 
En el capítulo IV Análisis e interpretación de las técnicas aplicadas en la 
recolección de información e instrumento de medición, los resultados 
obtenidos llevo a la discusión de los resultados. 
En el capítulo V se presenta la propuesta que consiste en el diseño de 
estrategias de marketing basado en las 7 ps para la promoción del Distrito de 
Zaña. 
En el capítulo VI se presentan las conclusiones a las que, luego de la 
investigación se ha llegado y por consiguiente dar las recomendaciones 
necesarias. Finalmente, se presentan los anexos de esta investigación. 
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CAPÍTULO I 
PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
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1.1. Situación problemática 
El marketing es una herramienta para conocer y comprender el mercado 
que nos permitirá crear una oferta atractiva, competitiva, variada y capaz de 
adquirir clientes que lleguen a consumir el producto y/o servicio turístico. Por 
ello, se deberá estar al tanto de las características del mercado y “los entornos 
que rodean a las empresas, organizaciones del sector turístico y las 
estrategias, acciones de marketing a aplicar para el aprovechamiento, diseño, 
creación, distribución y comunicación de productos y servicios turísticos, de 
manera de satisfacer al turista mejor que sus competidores y así conseguir los 
objetivos de rentabilidad”. (Mármol y Ojeda, 2012). 
El desarrollo sostenible, se entiende como un modelo que permite que el 
desarrollo de la actividad turística genere desarrollo social, al satisfacer 
necesidades actuales sin perjudicar los recursos para futuras generaciones, es 
decir una actividad sostenible es aquella que se puede mantener mientras se 
respetan las dimensiones sociales, culturales, económicas y ambientales. 
“Dado que el turismo es parte fundamental del crecimiento económico y, 
además, una fuente importante de empleo con gran impacto en las 
comunidades locales puede y debe aportar en la mejora de la calidad de vida 
de la población más pobre del país a través de su integración al desarrollo 
turístico” (Organización Mundial de Turismo, 1999). 
El turismo en la actualidad se ha convertido en un fenómeno a nivel 
mundial con lo cual la mayoría de países pueden valerse para ofrecer sus 
alternativas turísticas mejorando la economía del país, lo cual brinda una gran 
oportunidad para generación de puestos de trabajos y el desarrollo sostenible 
del mismo. Distinguiendo lo importante de la actividad turística en los diferentes 
países y la promoción de nuevos destinos, se ha planteado la siguiente 
investigación.  
Sin embargo, el distrito de Zaña presenta las siguientes problemáticas 
desde el campo turístico; como una débil difusión y promoción de los recursos 
turísticos, escasa inversión pública y privada orientada a la actividad turística, 
poco desarrollo de planes y proyectos de desarrollo turístico. Por tanto, el 
problema que se ha seleccionado es la débil difusión y promoción de los 
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recursos turísticos. Por consiguiente, la presente investigación consiste en el 
diseño de estrategias de marketing que permita el desarrollo turístico sostenible 
en el Distrito de Zaña. 
 
1.1.1. A nivel internacional: 
Consejo Federal de Inversiones (2011). “El presente documento 
constituye un resumen del Plan de marketing turístico Provincia del Neuquén 
del año 2011. Por iniciativa de la Subsecretaría de Turismo y del Ministerio de 
Desarrollo Territorial de la Provincia del Neuquén, el Consejo Federal de 
Inversiones solicitó a la Facultad de Turismo de la Universidad Nacional del 
Comahue la asistencia técnica en la elaboración del citado plan”. 
En la Formulación Estratégica se considera al turista como eje central de 
las estrategias de marketing, trabajando desde la concepción de mejora 
continua para brindarle la mejor experiencia vivencial en su visita a la provincia. 
Así como incorporar como públicos objetivo en las estrategias y acciones de 
marketing a los habitantes de la provincia como anfitriones y turistas para 
fortalecer la identidad y pertenencia. Y por último busca el equilibrio entre los 
beneficios de los turistas y residentes con el mínimo impacto ambiental y 
cultural que permita preservar el patrimonio y la identidad. 
El distrito de Zaña se busca que la población contribuya de manera 
permanente para y que los turistas o visitantes logren minimizar el impacto 
ambiental para que el distrito tenga un desarrollo sostenible. 
Plan de marketing de La Isla de Ometepe (2009). “Este instrumento 
pretende ser una herramienta de soporte al desarrollo turístico de la Isa de 
Ometepe, a través del posicionamiento como destino y atractivo para el 
mercado turístico internacional. Es un esfuerzo por rescatar y sistematizar las 
ideas y planteamientos de los actores locales en torno a un desarrollo turístico 
sostenible e inclusivo de la Isla, que a la larga aporte en la reducción de la 
pobreza y la generación de oportunidades para las poblaciones más 
vulnerables”. 
Este Plan inicia con el estudio de la situación actual del turismo en la Isla 
y ejecuta un ejercicio de Diagnóstico Competitivo del Destino. Se analiza la 
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oferta turística y el perfil del turista; se identifican los segmentos de clientes 
más importantes en la actualidad y la competencia a nivel de destinos turísticos 
y su oferta.  
 
En el distrito de Zaña hay un esfuerzo poco visible para lograr el 
posicionamiento en el mercado turístico como destino para lograr su 
posicionamiento es importante hacer un diagnóstico del perfil de turista que 
vista el lugar para lograr un desarrollo turístico sostenible para general 
oportunidades de crecimiento en la población con el incremento económico y 
para ello es conveniente que se involucre no solo a la población sino también a 
los actores. 
 
1.1.2. A nivel latinoamericano: 
Plan de marketing para el desarrollo turístico de la Laguna de Sinamaica 
(2005). “Este trabajo de investigación tuvo como propósito, estructurar un plan 
marketing para el desarrollo turístico de la Laguna de Sinamaica, debido a la 
escasa promoción, indiferencia de los organismos oportunos, la desviación de 
los recursos en otros sectores, la actividad económica que desarrollan los 
habitantes se manifiesta en oficios antiguos acentuados en su modo de vida, 
con familias numerosas y con las necesidades básicas medianamente 
satisfechas. 
Entre las oportunidades potenciales de la ejecución del plan marketing 
encontramos: la generación de ingresos, oportunidades de empleo, reducción 
de la pobreza y diversificación de la economía: para ello es preciso que las 
autoridades municipales, regionales y nacionales articulen esfuerzos 
mancomunados para desarrollar la Laguna como sitio turístico que ayude a 
aumentar la calidad de vida de sus pobladores como de sus alrededores”. 
En el distrito de Zaña carecen de una promoción turística lo cual no 
permite el desarrollo turístico y el desarrollo de la población   el desarrollo de 
estrategias de marketing ayudara a mejorar la afluencia de turistas para el 
desarrollo del distrito. 
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1.1.3. A nivel nacional: 
Marketing turístico para las regiones del Perú: un diagnóstico hacia el 
2011 (2010). “Para todos es incuestionable el potencial turístico que tiene 
nuestro país y su importancia como vector del desarrollo económico. Los 
gobiernos regionales delegados en diseñar productos turísticos y priorizar su 
promoción deben emprender el proceso de planeamiento de marketing 
elaborando un diagnóstico de la situación actual. Es decir, un análisis de las 
circunstancias del entorno externo favorables para su desarrollo; como, por 
ejemplo, estar conscientes que el crecimiento económico de un país, en este 
caso del Perú, y la mayor capacidad de gasto de la población, favorecen el 
desarrollo del turismo interno. Deben también estar atentos a los cambios en 
los hábitos y preferencias de los consumidores por el uso de las nuevas 
tecnologías en los canales de distribución, ello con el fin de recurrir a 
estrategias de marketing digital para su promoción y comercialización”.  
“Además, es recomendable analizar las condiciones negativas del 
entorno que puedan incitar una disminución en el número de visitantes a 
nuestro país. Por ejemplo, la pérdida del poder adquisitivo (por la apreciación 
del Nuevo Sol) de los turistas provenientes de Estados Unidos y/o las 
crecientes tasas de desempleo en nuestros principales mercados emisores de 
turistas (Europa y Estados Unidos) pueden inducir que éstos posterguen sus 
vacaciones, acorten su estadía o, en el peor de los casos, decidan tomarlas en 
lugares cercanos a su residencia. El análisis del diagnóstico interno permitirá 
destacar las fortalezas de un destino, por ejemplo, en el norte del país destaca 
la amabilidad y la hospitalidad de sus habitantes, ello los convierte en buenos 
anfitriones, cualidad altamente demandada en un profesional en turismo”.  
“Los recursos y atractivos de los diferentes lugares del Perú no serán 
considerados como fortalezas hasta que no se conviertan en productos 
turísticos. Bajo esta premisa, es útil también analizar las debilidades del 
destino, lastimosamente en muchas zonas del país prima el desorden y la 
informalidad, la infraestructura y los accesos no están bien diseñados y 
equipados, estas situaciones se convierten en una muy mala calidad de 
servicio”.  
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En el distrito de Zaña se tiene en cuenta el diagnostico situacional 
traducido en una matriz FODA, de los cuales arrojo que tiene débil promoción 
de sus recursos y por ende baja motivación de visitantes, pero cabe resaltar 
que la población muestra su interés para el desarrollo de su distrito. 
1.1.3 A nivel local:  
Marketing región de Lambayeque: mejorando el turismo receptivo 
(2012). “El marketing de la región de Lambayeque como destino turístico ha 
conseguido mejorar en el crecimiento del flujo de turistas nacionales. Estos, en 
un 40%, proceden de la capital y, en su mayoría, llegan a esta región, 
especialmente, por razones de negocio. Sin embargo, poco desarrollo se 
muestra en cuanto al turismo receptivo, dado que del 100% de visitantes que 
llegan a este destino turístico solo el 5% es de origen extranjero. Al mismo 
tiempo, del total de turistas extranjeros que, en el 2011, visitaron la ruta Moche 
región de La Libertad y región de Lambayeque, el 70% se quedó en la primera 
y solo el 30% visitó ambas regiones, completando el circuito turístico”. 
“Se busca crear valor en los diferentes nichos de los mercados 
emisores, priorizar los potenciales turistas de países hermanos, ligar 
emocionalmente al turista con la ciudad, desarrollar marcas para cada producto 
turístico, invertir en turismo altamente especializado y mejorar 
significativamente la organización de los clusters del sector turismo de la 
región”. 
En conclusión, en la región de Lambayeque, se han elaborado esfuerzos 
aislados en relación al marketing receptivo, pero que, de acuerdo a las 
necesidades, gustos y preferencias del potencial turista, no se encuentran 
dentro de los esquemas internacionales. Ello se ve en los resultados 
alcanzados a la fecha en cuanto al número de visitantes extranjeros. En ese 
sentido, destaca el valor del diseño y de la implementación de un plan de 
marketing acoplado con la realidad del mercado.  
Se debe ubicar bajo la cobertura de la marca país y desarrollar la marca 
regional y local basándose en la relación demanda-oferta turística internacional 
por nichos de mercado.  
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Estrategias de Marketing para Promover Internacionalmente la “Ruta 
Moche” de la Región Norte del Perú como Destino Turístico (2011). “Hoy en 
día, el criterio principal para entender el mundo del turismo es que el mercado 
se maneja bajo conceptos como son variedad, complejidad y especialización. 
Por ello, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo – MINCETUR del Perú, 
viene trabajando en la diversificación de productos turísticos competitivos, 
buscando proporcionar al turista más motivos para venir y quedarse más 
tiempo en el país. 
Uno de los destinos turísticos comercialmente operativos con el que 
cuenta el Perú es la “Ruta Moche”, situada al norte del país, siendo 
promocionado a nivel internacional. No obstante, se debe tener en cuenta que 
el entorno en el que los destinos turísticos actúan es variable y están en 
constante perfeccionamiento. 
“Por tanto, la presente investigación surge a raíz de la importancia que 
ha tomado el uso de la programación de un destino turístico dentro de un país 
hacia el mercado externo. El objetivo del trabajo es plantear a los gestores y 
responsables del desarrollo de la “Ruta Moche”, estrategias de marketing para 
llegar a promoverlo como destino turístico a nivel internacional. Estrategias que 
fortalezcan y perfeccione a las diversas acciones que viene realizando 
PROMPERU en el exterior a favor de la Ruta”.  
 
1.2. Formulación del problema 
 
¿Cuál será el diseño de estrategias de marketing para la generación del 
desarrollo sostenible del distrito de Zaña? 
1.3. Delimitación de la investigación 
El área de estudio es el distrito de Zaña, el cual forma parte uno de los 
12 distritos de la provincia de Chiclayo, Región Lambayeque. Ubicado a una 
distancia de 51km de la capital de la región; su extensión urbana es de 740mil 
m2, con una ampliación hacia Nor-Oeste de 100mil m2 alimentados por el rio 
Zaña,  
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“Fundada el 29 de noviembre de1563 con el nombre de Villa Santiago de 
Miraflores de Zaña durante la época colonizadora por el capitán Baltasar 
Rodríguez, debido a su estratégica ubicación entre Chiclayo y el valle del río 
Jequetepeque”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1.3.1. Mapa del Distrito de Zaña. 
En la época prehispánica sólo dominaban esa área indígenas herederos 
de la cultura moche, quienes crearon importantes obras de regadío en la zona. 
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Los españoles los desplazaron a los cerros aledaños, transportaron durante los 
tiempos del virreinato a esclavos negros para el trabajo agrícola y de servicio. 
Durante este período Zaña destacó por su fortuna, tan afamada en esos 
días que el pirata Edward Davis atacó la ciudad en 1686, despojando las 
riquezas de los españoles que poseían sus tierras en esa zona. Zaña logró 
recuperarse, pero por desgracia el 15 de marzo de 1720 aconteció una 
inundación, las aguas del río Zaña dejaron su cauce y atacaron con gran fuerza 
a la ciudad devastando todo lo que estaba a su paso. Este hecho fue 
considerado como justicia divina similar al que vivieran Sodoma y Gomorra, a 
causa de los ritos paganos y las orgías que celebraba la población. Llegó a 
tener 7 iglesias del estilo Barroco muy adornadas, pero actualmente sólo se 
conservan cuatro. 
Hoy en día, Zaña es un pequeño pueblo que trata de luchar por la 
preservación de su pasado histórico, y el desarrollo de sus habitantes a través 
de la agricultura. Zaña es reconocida en la actualidad por conservar muchos 
recursos y atractivos que se resisten al paso del tiempo y la indiferencia. 
Cuenta con iglesias de la época colonial, cuya arquitectura y antigüedad son 
parte importante del potencial turístico de la región, además de ser Zaña la 
cuna del Señor de Sipán y Madre del Tondero. 
Recursos culturales como el Místico Cerro Corbacho y su variedad de 
recursos inmateriales como sus famosas décimas, el Lundero, sus leyendas, 
costumbres, su gente y su estupenda gastronomía; hacen de Zaña una tierra 
predilecta y llena de potencial para el desarrollo del turismo, que usado 
sosteniblemente acarrearía importantes avances en la calidad de vida de la 
población local, el incremento del desarrollo económico local, la defensa y 
recuperación del ambiente. El potencial para el desarrollo del turismo en el 
distrito de Zaña está dado por su gran valor que conservan sus recursos, 
costumbres y comunidad. 
 
Relieve: Su territorio es múltiple, la mayor parte llana, con algunas 
sinuosidades hacia las partes no cultivadas. En otra parte es atravesada por los 
remates de los contrafuertes andinos, con la presencia de numerosos cerros. 
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Clima: Cálido seco subtropical y semitropical, templado en invierno. La 
temperatura promedio es de 22.5 °C, una máxima de 34°C y otra mínima de 
15°C. Presenta vientos no muy fuertes, debido a su alejamiento del mar. 
 
Los sujetos que participaron en el presente estudio son la población, 
empresarios, la municipalidad y todos aquellos vinculados al sector. El trabajo 
de investigación se realizó en el mes de abril hasta el mes de julio. 
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1.4. Justificación e importancia de la investigación 
La presente investigación se diseñó como una iniciativa de fomentar el 
turismo sostenible en el distrito mediante una propuesta para el incremento de 
la demanda como es el diseño de estrategias de marketing para el desarrollo 
turístico sostenible del distrito de Zaña, la cual dará el fortalecimiento a los 
diferentes recursos que posee el distrito, así como el interés por cuidar y 
mantener el buen estado de los recursos turísticos para satisfacer la necesidad 
de los turistas. 
El diseño de estrategias de Marketing para el distrito que cuenta con 
recursos turísticos naturales, culturales, históricos que aún no son 
promocionados adecuadamente para incrementar el desarrollo turístico 
sostenible y que la población se sienta identificada con esa actividad, ya que el 
turismo es un factor importante para el desarrollo de la comunidad, la inversión 
pública-privada y para desarrollar una adecuada infraestructura como los 
hoteles, restaurantes y vías de acceso, lo cual hará la mejora del servicio 
turístico para los visitantes satisfaciendo así sus necesidades y no dejando de 
lado el rol de un desarrollo turístico sostenible. 
El diseño de estrategias de Marketing logrará una diversificación de la 
oferta turística en el departamento de Lambayeque, permitirá una mejor gestión 
de los recursos y atractivos del distrito de Zaña para consolidar y fortalecer la 
oferta turística local, también sirven de ejemplo para que puedan ser aplicadas 
en otros distritos del departamento de Lambayeque, lo cual permitirá incluir a 
los atractivos en distintos paquetes turísticos locales permitiendo así un 
desarrollo turístico sostenible para el distrito de Zaña. 
 
1.5. Limitaciones de la investigación  
Las limitaciones que se presentaron para el logro del desarrollo de la 
investigación es la escasa información acerca del distrito de Zaña, también en 
la aplicación del instrumento (encuesta), debido a que la población se 
encontraba en otras ocupaciones. 
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1.6. Objetivos de la investigación 
Objetivo general: 
Diseñar estrategias de marketing que permitan el desarrollo turístico 
sostenible del Distrito de Zaña. 
Objetivos específicos: 
a) Determinar el nivel actual de Marketing en el distrito de Zaña. 
b) Determinar el nivel de desarrollo turístico sostenible generado en el 
distrito de Zaña. 
c) Diseñar estrategias de Ma 
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d)  basado en las 7P’s para la generación de desarrollo turístico 
sostenible en el distrito de Zaña. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
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2.1. Antecedentes de la investigación 
2.1.1 Contexto internacional 
Calderón (2012).  En la tesis titulada “Estrategias y competitividad de los 
negocios de la artesanía en México”, “explica que el objetivo de esta 
investigación es analizar el efecto de la innovación sobre las relaciones entre 
estrategias de manufactura- competitividad y estrategias de mercadotecnia- 
competitividad. Para tal efecto se aplicó un cuestionario a 337 artesanos 
localizados en Michoacán, el Estado de México, Guanajuato, Puebla, Jalisco, 
Guerrero, Oaxaca y Veracruz. Las estrategias más utilizadas por los artesanos 
son las de calidad del producto y el manejo de precios. Los resultados 
mostraron una relación positiva y directa entre estrategias de manufactura y 
competitividad y, estrategias de mercadotecnia y competitividad. La innovación 
del producto, sobre las relaciones entre el uso de los costos de oportunidad, la 
flexibilidad en el proceso de producción, satisfacción con el negocio, servicios 
del intermediario, el prestigio de la empresa y publicidad”. 
En el distrito de Zaña se evalúa el manejo de los costos lo cual hace que 
la mayoría de establecimientos ofrezcan los mismos precios y que sean 
accesibles si llegan grupos grandes para satisfacción de su negocio. 
 
Sánchez y Muiña (2010). “Los blogs y los portales de servicios, las 
nuevas herramientas del marketing relacional en el turismo rural en España. 
Concluye que el desarrollo de las tecnologías de la información y las 
comunicaciones (TIC) implica nuevos retos, pero a la vez grandes 
oportunidades para las empresas de turismo rural. La comunicación se ha 
convertido en un aspecto fundamental en las estrategias de marketing 
relacional del sector al permitir mejorar la satisfacción del consumidor. 
Finalmente menciona que el Internet y sus herramientas no son el futuro, en el 
sector turístico rural, son el presente. Pero el sector debe mejorar el grado y 
adaptación deluso de las TIC a sus necesidades, incorporando herramientas y 
tecnologías que añadan valor a su oferta de servicios, tanto en un nivel 
individual como colaborativo”. 
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En el distrito de Zaña se maneja de una manera poco visible el manejo 
de la tecnología es por ello que no se logra un nivel de satisfacción en el sector 
turismo ya que es poca la promoción y difusión de los recursos turísticos. 
 
2.1.2 Contexto latinoamericano 
Guano y Navarrete (2014), en su tesis denominada “Análisis e 
implementación de estrategias de marketing para impulsar el sector turístico del 
Cantón Milagro. Tiene como propósito de implementar estrategias de marketing 
para impulsar el sector turístico del Cantón Milagro, debido a que presenta 
lugares turísticos; se ha observado el bajo índice turístico y por ende la 
desvalorizada afluencia turística; se ha pensado la implementación de 
estrategias de marketing con su respectivo plan de marketing ya que esta 
actividad es una verdadera fórmula para engrandecer los sitios con él cuenta 
con sectores turísticos, con esta técnica además de impulsar el turismo 
también coadyuva el ingreso económico de la zona, con sus productos”. 
 
“Milagro es una de las ciudades de mayor progreso en la provincia, 
debido a su intensidad comercial y el desarrollo de su industria agro-productiva, 
entre las cuales destacan la Industria Azucarera Valdez, gozando de una muy 
buena posición en el mercado nacional e internacional en la producción de 
azúcar y sus derivados, es así que hemos pensado difundirnos en su turismo y 
por medio de la presente con el engrandecimiento y desarrollo de la misma”.  
 
En el distrito de Zaña el diseño de estrategias de marketing ayudara el 
desarrollo del distrito ya que cuenta con recursos turísticos adaptados a la 
capacidad de recibir visitantes lo cual llevara al incremento del ingreso 
económico y posicionamiento en el mercado turístico. Y se observado de igual 
manera el bajo índice de turistas, así como la desvalorizada afluencia turística, 
contando con lugares turísticos que con la implantación de estrategias de 
marketing basadas en las 7ps se generara desarrollo turístico sostenible en el 
mismo distrito. 
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Arriola (2011). De la Universidad Tecnológica de San Salvador en su 
tesis titulada Modelo de plan de marketing turístico para el municipio de 
Cinquera, Departamento de Cabañas. Tiene como objetivo general Investigar el 
entorno turístico y de imagen del municipio de Cinquera para la elaboración de 
un plan de marketing, que permita elaborar la estrategia y considerar cada uno 
de los objetivos relacionados con el desarrollo turístico del lugar.  
Lo que se pretende con la tesis es dar a conocer por medio de un plan 
de marketing turístico, una idea de lo que se puede llegar a implementarse en 
el desarrollo del turismo aplicado al bosque de Cinquera, municipio de 
Cinquera, departamento de Cabañas, con el fin de generar más ingresos 
económicos y atracción de turistas locales y extranjeros, a este sector que 
posee cualidades de gran valor natural e histórico. 
La investigación pretende definir el tipo de turismo que llega y sus 
preferencias; específicamente hacia el área natural protegida, bosque de 49 
Cinquera, de esta manera evaluar y obtener conclusiones pertinentes para la 
elaboración del plan de marketing. En el desarrollo de esta investigación se han 
planteado los elementos que conforman el potencial turístico de Cinquera estos 
son el bosque, la poza el saltón, la cultura, etc.,  
Por otra parte, el municipio cuenta con una asociación que vela por el 
bienestar y desarrollo turístico del lugar, siendo esta la Asociación de 
Reconstrucción y Desarrollo Municipal de Cinquera (ARDM) que junto a la 
alcaldía municipal impulsan a Cinquera, para darle más proyección turística a 
nivel nacional e internacional.  
Por medio de la siguiente investigación ha intentado proponer un plan de 
marketing como instrumento de desarrollo del turismo; esto conlleva a 
identificar lo que posee el municipio. 
 
Ayala (2010). “El desconocimiento internacional acerca de los atractivos 
turísticos de Chile es una de las principales limitaciones para el desarrollo de la 
actividad turística. Si bien es cierto que una de las principales debilidades es la 
falta de infraestructura en zonas no urbanas, se requiere una mayor demanda 
que justifique la inversión necesaria para desarrollarla, por lo que se hace 
indispensable mejorar el posicionamiento de Chile como destino turístico 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Turismo y Negocios 
 
    
27 
 
internacional, mediante la oferta diferenciada de turismo de especialidad. En 
este proyecto se propone una estrategia de marketing comunicacional para el 
Turismo Astronómico para la IV Región de Coquimbo, como parte del Proyecto 
de Mejora de la Competitividad (PMC) de la Agencia Regional de Desarrollo 
Productivo.  
La propuesta se basa en una auditoría del producto desde la perspectiva 
de las 7 P’s del marketing, en base a las características de la oferta turística en 
la Región de Coquimbo, con un énfasis en la necesidad de posicionar al país, y 
en particular la región como foco atractor de visitantes extranjeros. Es una 
herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un 
mercado, y en consecuencia, la posición, potencial y dirección de un negocio. 
Este análisis identifica los factores del entorno general en el que se 
desenvuelve una empresa. Los factores se clasifican en cuatro bloques: 
Político; Económico; Social; y Tecnológico”.  
En el distrito de Zaña tiene muchos inconvenientes con los 
conocimientos de los recursos turísticos con los que cuenta para desarrollar su 
actividad turística y así lograr el posicionamiento en elmercado es por eso que 
necesitan desarrollar su oferta de una manera sostenible y de manera social, 
política y tecnológica para así atraer al turista o visitantes. 
 
2.1.3 Contexto nacional 
Vidal (2011). Universidad de San Martin de Porres, en su tesis titulada 
“Propuestas estratégicas de marketing para la exportación de artesanía de 
cerámica de Ayacucho hacia Nueva York - Estados Unidos de América. La 
presente investigación cuali-cuantitativa sostiene lo siguiente pretende generar 
aportes para maximizar la exportación de artesanías de cerámica de Ayacucho 
hacia Nueva York - Estados Unidos de América, mediante el uso de las 
estrategias y herramientas del marketing internacional”. 
“El objetivo de la presente investigación es ayudar a implementar nuevos 
conocimientos de marketing a las micro y pequeñas empresas (MYPES) 
exportadoras, el procedimiento usado para la presente investigación son las 
entrevistas a profundidad a los profesionales expertos en marketing y las 
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encuestas estructuradas y semi- estructuradas a las MYPES exportadoras de 
artesanías de cerámica de Ayacucho”. 
En la siguiente investigación se formula una propuesta estratégica de 
marketing para la exportación de las artesanías para generar aportes para 
maximizar la exportación para el beneficio del desarrollo sostenible que ayuda 
a la mejora del departamento tomando en cuenta los tres pilares del turismo y 
desarrollar un buen ingreso económico por medio de estrategias que ayudaran 
a exportar artesanía y el desarrollo turístico en el departamento.  
 
Cossío y Díaz (2010), en su Tesis de Licenciatura “Desarrollo del turismo 
sostenible en el Distrito de Zaña partiendo de la creación de un comité de 
gestión turístico local” se expone el problema principal para el desarrollo 
turístico sostenible del Distrito de Zaña, el cual se enfoca en la falta de 
integración y planes conjuntos por parte del triángulo formado por el municipio, 
comunidad y empresa. 
En la investigación tipo descriptiva, explicativa y proyectiva, manifiesta la 
importancia del desarrollo de un turismo que se base en la satisfacción de las 
expectativas socioeconómicas, las exigencias ambientales y además fortalecer 
y proteger la dignidad humana tanto de las comunidades como la del turista en 
la actualidad y para las generaciones futuras; cimentado en criterios de 
sostenibilidad. 
En la investigación se propone la creación de un comité de gestión, en el 
que tenga cavidad la sociedad civil, líderes sociales representativos y 
profesionales expertos que puedan ser de beneficio para la comunidad para los 
turistas y las generaciones futuras. 
 
2.1.4 Contexto local 
Castillo (2012).”En la presente investigación se propuso: Elaborar el Plan 
de Marketing turístico, para posicionar al Centro de Manejo de Vida Silvestre 
Guayabillas, de la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura, elaborado con el fin 
de promover el desarrollo turístico con un enfoque de sustentabilidad; 
realizando el estudio de mercado, determinando el análisis FODA, la filosofía 
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de la empresa y la identidad corporativa, fijando estrategias de marketing 
turístico, diseñando el mix de marketing y definiendo el sistema de control y 
valoración; utilizando una metodología específica, empleando técnicas de 
observación directa e indirecta, reunión con representantes de la empresa; 
aplicación de encuestas, tanto a turistas nacionales y extranjeros”. 
“Se conoció gustos y preferencias que tienen al momento de escoger un 
servicio o producto, donde se estima ventajas y desventajas del mercado, las 
mismas que permiten poder tomar decisiones correctas a futuro en cuanto a 
nuestro público objetivo; para elaborar el plan de publicidad se tomó en cuenta 
características de la demanda, en lo referente a las estrategias de 
comunicación está enfocado a presentar al Centro como un servicio diferente, 
la promoción y publicidad se hará por medio de una página Web, elaboración 
de brochures y medios de comunicación, debiendo mantener el precio de la 
entrada por un año, comenzando a tener ingresos por un número mayor de 
visitantes mensuales”.  
 
Orrillo y Ramos (2012), en su tesis titulada “Plan de estrategias de 
Marketing operativo para el incremento de ventas en Hotel Embajador” de la 
Cuidad de Chiclayo, aplicó una investigación descriptiva y propositiva para 
incrementar las ventas, la población estuvo conformada por 136 huéspedes, su 
recolección de datos fue calculada en SPSS y EXCEL utilizando la técnica de 
encuesta y entrevista así mismo aplico la técnica de observación. Concluyó que 
el Hotel Embajador no cuenta con un plan de estrategias de marketing 
operativo para el incremento de ventas donde se debe implementar estrategias 
promocionales en relación a los servicios de taxi gratuito y descuento de 
alojamiento a huéspedes que celebren acontecimientos importantes, se sugiere 
establecer estrategias promocionales variadas de acuerdo a las fechas 
turísticas establecidas en la región, administrando su corta duración  y su 
variada innovación con otros tipos de herramientas promocionales.  
 
Calderón (2012). Realizo una “Propuesta de un Plan de Marketing para 
Incrementar las Ventas de la Asociación de Artesanos Túcume, Lambayeque- 
2011”, el objetivo principal de este estudio fue elaborar un plan de Marketing 
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para incrementar las ventas de la Asociación Artesanos de Túcume 
Lambayeque- 2011. La metodología utilizada en la presente investigación es la 
aplicación de encuestas dirigidas a los turistas y otra a los artesanos de 
Túcume. Para la cual llegaron a la siguiente conclusión; la presente 
investigación de elaborar una propuesta de un plan de marketing permitirá a la 
misma incrementar las ventas de los productos que elabora la asociación de 
artesanos del distrito de Túcume, luego de realizar el análisis correspondiente 
se llegó a una conclusión que no existe un marketing ni una promoción 
adecuada en la asociación. 
De los resultados de la encuesta aplicada llegaron a los siguientes 
resultados: Del total de artesanos encuestados el 53% manifestó que no 
cuentan con un plan de marketing que les permita a los clientes conocer sus 
productos. Unas de las debilidades de la asociación es que los medios de 
comunicación no promocionan los productos artesanales de la asociación esto 
les debilita en el incremento de sus ventas ya que el turista no le permitirá 
conocer las diversidades de artesanías existentes. La asociación cuenta con un 
programa de actividades para promocionar sus productos, pero existe un 80% 
de los artesanos afirmando que no lo utilizan adecuadamente es por ello que 
no desarrollan sus actividades tal como debe ser. 
El 90% de los artesanos y turistas revelan que cuentan con una marca 
que es fácil de identificar los productos artesanales. Por otro lado, existe un 
grupo del 6% que manifiesta que la marca en los productos no es visible. El 
100% de los artesanos y visitantes nos revelan que los precios de los 
productos están al alcance del turista, esto le permite al visitante nacional como 
extranjero adquirir los productos sin tener ningún problema económico. La 
mayoría es decir el 80% de artesanos no reciben capacitación permanente esto 
le perjudica ya que los limita en producir artesanías modernas para satisfacer a 
los cliente.  
Aunque existe un 20% de artesanos que se conforman con las pocas 
veces que los capacitan estamos hablando de 1 vez al año.El 100% de los 
artesanos revelan que les gustaría que las autoridades valoren y aprecien sus 
productos artesanales, ya que deberían preocuparse por avivar ferias 
artesanales donde les permita a los artesanos exhibir sus trabajos.El 93% de 
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encuestados manifestaron que les gustaría encontrar la artesanía de Túcume 
en las tiendas comerciales de Chiclayo, y el 7% no les gustaría.El 80% de los 
encuestados nos manifiesta que los artesanos cuentan con el apoyo del 
gobierno regional, mientras el 20% no cuenta con dicho apoyo. 
En el distrito de Zaña no cuenta con un diseño de estrategias de 
marketing para la promoción del distrito lo cual no incrementa el desarrollo 
turístico en el distrito. 
 
2.2. Estado del Arte 
Estrategias de Marketing para Promover Internacionalmente la “Ruta 
Moche” de la Región Norte del Perú como Destino Turístico. “Hoy en día, el 
criterio fundamental para entender el mundo del turismo es que el mercado se 
rige bajo conceptos como son diversidad, complejidad y especialización. Por 
ello, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo – MINCETUR del Perú, viene 
trabajando arduamente en la diversificación de productos turísticos 
competitivos, buscando dar al turista más motivos para venir y quedarse más 
tiempo en el país”. 
Uno de los destinos turísticos comercialmente operativos con el que 
cuenta el Perú es la “Ruta Moche”, ubicada al norte del país, el cual viene 
siendo promocionado a nivel internacional. Sin embargo, se debe tener en 
cuenta que el entorno en el que los destinos turísticos han de actuar es 
cambiante y están en constante evolución. 
Por tanto, el presente trabajo surge a raíz de la importancia que ha 
tomado el uso de la programación de un destino turístico dentro de un país 
hacia el mercado externo. El objetivo de nuestro trabajo es proponer a los 
gestores y responsables del desarrollo de la “Ruta Moche”, algunas estrategias 
de marketing para lograr promoverlo como destino turístico a nivel 
internacional. Estrategias que refuercen y complemente a las diversas 
actividades que se viene realizando PROMPERU en el exterior a favor de la 
Ruta. 
Este trabajo está estructurado de la siguiente manera: en el primer 
capítulo se describe los planes estratégicos y modelos turísticos nacionales 
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que se sigue en el país; en el segundo y tercer capítulo se hace un análisis de 
la oferta y demanda turística relacionada con el destino; en el cuarto capítulo se 
hace un diagnóstico de sus puntos fuertes y débiles con los que cuenta este 
destino turístico, y en el último capítulo se proponen algunas estrategias de 
marketing que vayan acorde con las características del destino y de su público 
objetivo del destino (Turista Cultural –Arqueológico), para lograr mayor eficacia 
en la promoción a nivel nacional e internacional”. 
 
No se viene cumpliendo eficientemente con el plan de marketing por 
destino, por parte de los responsables del desarrollo del destino “Ruta Moche”. 
El MINCETUR, el Ente Gestor del destino, las autoridades de los gobiernos 
regionales y locales, y los actores privados (empresas, organizaciones no 
gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro, etc.) no han logrado 
concretar planes globales para el destino turístico. Ello, ha dado origen a que 
se presenten las siguientes debilidades: el destino no cuenta con una imagen-
marca claramente definida en el mercado y no se tiene una apropiada 
estrategia de posicionamiento en los mercados, según sus características y 
público objetivo del destino. 
 
 “Ruta Moche, puede convertirse en un importante destino turístico a 
nivel internacional, ya que cuenta con recursos y servicios suficientes en 
calidad y cantidad para poder estructurar una oferta turística competitiva, 
diferenciada y con personalidad propia”. 
2.3. Base teórica científicas 
Teoría: Descripción del plan de marketing extendido (7ps) de Booms y 
Bitner (2000). “El 7ps o el plan de marketing extendido de Booms y de Bitner es 
una herramienta de estrategia de marketing que amplía el número de variables 
controlables, de las cuatro que propone el modelo original del plan de 
marketing (producto, precio, plaza, promoción) a siete. El modelo tradicional 
está dirigido y particularmente efectivo, para productos tangibles. El modelo de 
las 7ps es más útil para las industrias de servicio”. 
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2.4. Definición de la terminología 
2.4.1. Marketing 
El vocablo Marketing se utiliza de diferentes formas, generalmente se lo 
relaciona con el concepto de ventas, aplicado a un destino turístico, vender 
correspondería a conseguir que un mayor número de turistas visiten el destino. 
En otras ocasiones se confunde el marketing con promoción turística, con 
publicidad y participación en ferias. “La palabra marketing se suele traducir 
como Mercadología o Mercadotecnia (francés), mercadeo (hispanos). También 
se ha traducido como comercialización”. En la actualidad el uso de la palabra 
marketing se ha generalizado y se la emplea sin traducirla a ningún idioma.  
Kotler (1997) en su definición el marketing “es aquella actividad humana 
dirigida a satisfacer necesidades y deseos mediante procesos de intercambio”. 
Departamento de Marketing de la Universidad del Estado de Ohio (1965) 
afirma que “el marketing debe ser considerado como: El proceso por el que una 
sociedad anticipa, aplaza, o satisface la estructura de la demanda de bienes y 
servicios económicos mediante la concepción, promoción, intercambio y 
distribución física de bienes y servicios”. 
Kotler, Bowen y Makens (2003). Según el libro de Marketing para 
turismo de los autores, Philip Kotler, John Bowen, James Makens; el concepto 
que se manejan es: “Un proceso social y de gestión por el que las personas y 
grupos obtienen por medio de la creación y el intercambio de productos y el 
valor con terceros”. 
Lambin (1991). “El marketing es proceso social, orientado a la 
satisfacción de las necesidades y deseos de los individuos y organizaciones 
para la creación y el intercambio voluntario y competitivo de productos y 
servicios generadores de utilidades”. 
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2.4.1.1 Marketing basado en las 7ps 
2.4.1.1.1. Producto  
En la actividad turística los servicios se compran y se usan por los 
beneficios que ofrecen y por las necesidades que satisfacen, no por sí mismos. 
La marca juega un papel importante y es necesario saber crearla, mantenerla y 
gestionarla para lograr posicionar claramente los productos turísticos. 
Kotler (2002) menciona que “un producto es todo aquello que puede 
ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo, y 
que además puede satisfacer un deseo o necesidad”. 
Couillaud (2006) afirma que “el producto es un conjunto de atributos 
físicos o psicológicos que un cliente considera propios del bien o servicio”. 
En turismo encontramos dos posibilidades:  
Producto + servicio  
Servicio puro. 
Componentes del producto turístico 
El “producto turístico es un conjunto de componentes tangibles e 
intangibles integrados y controlados por diferentes organismos públicos y por 
los operadores privados”. 
Recurso. – “Son los elementos primordiales de la oferta turística. Son 
aquellos elementos naturales, culturales y humanos que pueden motivar el 
desplazamiento de los turistas, es decir, generar demanda”. Estos recursos han 
sido catalogados por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en:  
1) Sitios naturales; esta categoría agrupa a los lugares geográficos que, 
por sus atributos propios, tienen gran importancia y constituyen 
atractivos turísticos. 
2) Manifestaciones culturales; se consideran los diferentes sitios y 
expresiones culturales del país, región o pueblo, que datan de épocas 
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ancestrales (desarrollo progresivo de un determinado lugar) o más 
recientes (tales como restos y lugares arqueológicos, sitios históricos, 
entre otros) y que representan por ello una atracción en sí mismos. 
3) Folclor; es el conjunto de tradiciones, costumbres, leyendas, mitos, 
bailes, gastronomía, que representan y sintetizan el carácter único y 
diferente del país, región y/o pueblo. 
4) Realizaciones técnicas, científicas y artísticas contemporáneas; 
comprenden aquellas obras actuales que muestran el proceso de 
cultura, civilización y tecnología alcanzado por el país, la región o el 
pueblo, con características únicas de gran importancia y relevantes para 
el turismo. 
5) Acontecimientos programados; categoría que agrupa a todos los 
eventos organizados, actuales o tradicionales, que atraen a los turistas 
como espectadores o actores. 
Los recursos turísticos son los que motivan el desplazamiento del cliente 
y el sector público de cada país es el encargado de su puesta en valor y de su 
conservación. Sin embargo, la existencia de los recursos no basta para 
convertir el destino en un producto turístico atractivo, si no se complementan 
con un conjunto de servicios de alojamiento, restauración, transporte, 
distracción, etc. 
Infraestructura. – "Para que un territorio sea accesible al turista, es 
necesario que cuente con una infraestructura adecuada, en cuanto a vías de 
acceso y servicios básicos, para ello tenemos que entender que la 
infraestructura turística “es el conjunto de obras y servicios que permiten, en 
general, el desarrollo socioeconómico de un país y que el turismo utiliza para 
impulsar su actividad. Entre estos encontramos: Rutas de acceso, 
comunicaciones y equipamiento urbano.” (OMT, 2006). 
Planta Turística. - La planta turística, resulta ser un componente de 
importancia para el desarrollo turístico de cualquier territorio, debido a que 
constituye el acondicionamiento o facilidades que permiten la presencia y 
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permanencia del turista, generando el flujo turístico. En nuestro país consideran 
como planta turística a los establecimientos de hospedaje (sean hoteleros o 
extra - hoteleros), restauración y afines. 
En cuanto a planta turística, la Organización Mundial del Turismo (2006) 
establece lo siguiente: “Es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y 
personas que prestan servicio al turismo y fueron creados para este fin”. Estos 
se clasifican en:  
a. Alojamiento: Según la OMT, éste se divide en hoteleros y extra 
hoteleros. 
b. Restaurantes: Son aquellos establecimientos que expenden comidas 
y bebidas preparadas al público en el mismo local. 
Superestructura. - La superestructura es considerada por algunos 
autores como parte del sistema turístico y se encuentra constituida por entes 
gubernamentales y privados, con un mismo fin, que es actuar de forma 
integrada para el desarrollo de la actividad turística. Estos entes se 
complementan, mientras que los entes públicos se encuentran orientados al 
ordenamiento y planificación del territorio, los privados se orientan a la 
inversión en empresas. 
LA MARCA 
a. Marca turística 
La marca turística representa una garantía y añade un valor sustancial al 
producto o al destino. Sirve como aglutinante de los componentes que refleja, 
conforma la identidad propia y diferencia al producto de sus competidores. Una 
vez definida la identidad es necesario comunicarla al público objetivo de 
manera eficaz, a fin de plasmar nuestra imagen en la mente de este. 
 
 
MARCA= identidad + imagen + valor agregado + posicionamiento 
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Es un instrumento primordial para que los países y los destinos locales 
promocionen su cultura, sus atractivos y sus productos en un mercado muy 
amplio y competitivo, en el cual todos buscan conquistar a los mismos 
consumidores. 
El desarrollo de una marca turística duradera implica identificar los valores 
que el país desea proyectar y transmitir esos valores a través de una marca 
emocionalmente llamativa. 
b. Estrategias de marca 
Las empresas pueden utilizar diferentes estrategias con respecto al número 
y la diversidad de marcas. Estas pueden ser: 
Marca única: Esta estrategia consiste en utilizar una sola marca para todos 
los productos desarrollados por la empresa. Permite minimizar los cotos, 
puesto que cada nuevo producto se beneficia de la imagen creada. 
Multimarcas: Algunas empresas prefieren utilizar marcas totalmente 
diferentes para cada uno de sus productos, los cuales adquieran una 
personalidad propia y obtienen una mayor flexibilidad. 
Marcas Paraguas: Las empresas que usan las marcas paraguas utilizan 
conjuntamente su nombre principal como respaldo (el paraguas que 
protege sus productos específicos), con varias marcas secundarias 
orientadas a captar determinados segmentos específicos de mercado. Las 
marcas paraguas buscan posicionar claramente el distintivo secundario en 
la mente de los consumidores. 
c. Características de una buena marca 
Ser registrables. Es preciso verificar con antelación la similitud con otras 
marcas registradas y las condiciones impuestas en cada país para poder 
registrar una nueva marca. Luego proceder a registrarla en una o varias 
categorías de productos, a fin de protegerlas. 
Señalar algunas ventajas del producto para transmitir un concepto claro. 
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Ser corta y por lo tanto más fácil de recordar (máximo dos o tres silabas). 
Fácil de pronunciar para tener una mejor recordación. Es especialmente 
importante para los productos que el cliente tiene que pedirle a un 
vendedor. Esta característica permitirá la creación posterior de marcas 
secundarias, actuando como marcas paraguas. 
Perdurable en el tiempo. La marca se define para durar muchos años. No 
debe estar ligada a productos pasajeros. 
Ser fácil de diferenciar de los productos de la competencia. Este es un 
aspecto fundamental. Si la marca es fácil de recordar la empresa ahorrará 
grandes sumas de dinero en publicidad. 
Evocadora. Es otro factor muy relevante. Una marca evocadora recuerda al 
cliente uno de los atributos positivos principales del producto. 
d. MARCA PAÍS  
La marca país busca promocionar la imagen de un estado, de sus 
productos, de sus atractivos turísticos y finalmente captar inversiones. 
Promocionar una marca país no sirve únicamente para reforzar una imagen 
positiva, también puede servir para combatir los efectos negativos asociados 
con ciertos acontecimientos. 
La marca refleja la identidad real de un país y de los valores que este 
defiende. En consecuencia, la identidad no puede ser replantead en función de 
los cambios políticos sin generar un factor de debilidad. Por otra parte, el 
impacto de una marca no se mide en el corto plazo y están frecuentemente 
ligados a otros aspectos tales como el crecimiento económico, la disminución 
del riesgo país, la conservación de los atractivos turísticos, entre otros. 
La imagen mental de un país es la suma de las opiniones e impresiones 
que el público internacional tiene respecto. Su posición no es estática y puede 
cambiar con el tiempo según varía la influencia de su cultura, su nivel socio 
económico, la calidad de sus productos y sus diferencias comparativas. La 
imagen forjada en la mente de las poblaciones se forma progresivamente 
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desde nuestra juventud, a partir de factores tan variados como nuestra 
educación, los medios, los viajes realizados, y en muchos casos en base a 
algunos estereotipos y clichés que ya no corresponden con la realidad de hoy. 
2.4.1.1.2. Precio  
El precio es otra variable del marketing que juega un papel determinante 
debido a la intangibilidad de los servicios turísticos. Es la única percepción 
clara que el cliente tiene del producto previamente a su decisión de compra. 
Desde la visión del turista, el precio representa el valor monetario atribuido al 
conjunto de beneficios esperados. En consecuencia, la satisfacción del cliente 
dependerá en gran parte, de que el precio establecido por el prestatario 
corresponda al valor que él asignó a los servicios recibidos. 
Existen otros elementos externos que pueden tener influencia en la 
estrategia de precios y se agrupan en factores políticos (nacionales e 
internacionales), económicos (recesión, índices de inflación, devaluación de la 
moneda nacional, tasa de interés), sociales (huelgas y protestas) y legales 
(modificaciones positivas o negativas de la legislación). Una de las principales 
características de los servicios turísticos es que la fijación de sus precios se 
realiza con varios meses de antelación, lo que puede dificultar una apreciación 
correcta de los factores externos no manejables. 
Kotler (2001) menciona en un principio que “un precio es la cantidad de 
dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que 
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o 
servicio”. 
Stanton, Etzel y Walker (2002) mencionan que “es la cantidad de dinero u 
otros elementos de utilidad que se necesita para adquirir un producto”. 
Ahora bien, una vez analizadas estas definiciones se puede decir que el 
precio corresponde al valor monetario, en Moneda, establecido a un bien o 
servicio que puede representar elementos como trabajo, Materia prima, 
esfuerzo, atención, tiempo, utilidad. 
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Estrategias genéricas de precios. 
En el sector turístico se utilizan principalmente tres métodos de fijación de 
precios, los cuales detallaremos a continuación: precios basados en los costos, 
precios basados en la demanda y precios basados en la competencia. 
a. Precios basados en los costos 
Los costos establecen el límite inferior que la empresa puede cobrar por 
sus servicios a fin de cubrir todos sus costos y generar una utilidad justa 
que compense sus esfuerzos y riesgos. El análisis de los costos integra 
todos aquellos en lo que hay que incurrir para realizar y comercializar el 
producto: fijos y variables, directos e indirectos. Es el punto de partida 
obligatorio en el proceso de fijación de las tarifas, y a partir de su 
conocimiento recién se puede empezar a proyectar y analizar algunas 
alternativas de precios finales al consumidor. 
El método más frecuente consiste en sumar al precio de costo un margen 
de utilidad calculado como un porcentaje sobre el mismo, sobre el precio 
de venta o sobre los montos invertidos. 
b. Precios basados en la demanda 
La fijación de precios en función de la demanda se basa en el concepto de 
la elasticidad de los precios, que refleja los cambios que se producen en la 
cantidad demandada de los servicios turísticos, ante variaciones en sus 
precios. Se califica la demanda de elástica cuando la misma sufre una gran 
variación al cambiar el precio y se la considera rígida cuando no varía 
demasiado. 
Los bienes turísticos suelen tener una demanda elástica y, en términos 
generales, un aumento de sus tarifas genera una reducción de la cantidad 
demandada y viceversa. Por otra parte, las ventas se incrementan cuando 
ocurren alzas en la renta total disponible de los clientes y disminuyen 
cuando los ingresos también se reducen. La demanda turística está 
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afectada por muchas más variables además del precio, por lo que resulta 
difícil fijar los precios únicamente en base a este método. 
c. Precios basados en la competencia 
Si los costos establecen el límite inferior del precio el mercado y la 
competencia fijan el límite superior de acuerdo al tipo de mercado en el 
cual se encuentra inmersa la empresa. Este método establece los niveles 
de precios principalmente en relación con los de los competidores líderes 
en el mercado. Considera que si el público acepta dichos niveles la 
compañía puede comercializar sus servicios con tarifas similares sin tener 
mayores inconvenientes. La clientela compara los precios de las 
alternativas ofrecidas y por lo tanto no es deseable desviarse demasiado. 
 
2.4.1.1.3. Plaza 
La distribución, más destacada en la mezcla de mercadeo como la plaza es 
la estrategia que busca la forma de enlazar el productor (oferta) con el mercado 
(demanda), esta distribución está dada por distintas figuras como los agentes, 
intermediarios, comercializadores y revendedores entre otros.  
Kotler y Middelton afirman que el canal de distribución “es un conjunto de 
organizaciones interdependientes envueltas en el proceso de facilitar que un 
producto o servicio esté disponible para su uso o consumo”.  
Según Santesmases (1998), “la distribución relaciona a la producción con 
el consumo. Tiene como misión poner el producto demandado a disposición del 
mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisición por el 
consumidor”. 
El objetivo de los canales de distribución es fundamental incrementar el 
volumen de ventas de una empresa a través de una mayor presencia en los 
puestos de venta. Teóricamente, a mayor número de puntos de ventas, mayor 
volumen de ventas. La importancia de los canales de distribución es la de 
facilitar el acceso de los clientes potenciales a los productos. La elección de un 
sistema de distribución es una decisión estratégica, que normalmente tiene 
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efectos a largo plazo. En efecto, resulta difícil cambiar de sistema en un corto 
plazo. 
La distribución turística 
La función de la distribución en el turismo radica en hacer llegar a los 
clientes los productos y servicios de una empresa. La particularidad del sector 
radica en que el turista precisa trasladarse desde su lugar de residencia hasta 
el lugar de la prestación del servicio. 
El tipo de producto o servicio ofrecido condiciona su forma de distribución. 
Sin embargo, algunos elementos adicionales influyen en la selección del canal: 
a. Los objetivos estratégicos de la empresa: sirven de línea directriz para 
todos los planes operativos del negocio. Los canales escogidos deben 
seguir la dirección establecida. 
b. La legislación vigente: puede limitar e incluso prohibir algunos modelos 
de distribución aplicados a ciertas actividades. 
c. El perfil del mercado objetivo: es uno de los elementos más activos para 
la selección de un canal.  
d. El grado de cobertura del mercado esperado: a mayor cobertura 
deseada, mayores intermediarios. 
e. El posicionamiento que se desea alcanzar: una empresa que busca 
proyectar una imagen de calidad a fin de posicionarse en un segmento 
específico, se ve obligada a escoger intermediarios que reflejen esta misma 
imagen en sus actividades. 
f. La interrelación entre varias empresas intermediarias: a veces resulta 
importante trabajar con algunos intermediarios debido a la duplicación de 
sus actividades con las de otros distribuidores. 
Grados de exposición al mercado  
Distribución intensiva: “En este tipo de exposición, la empresa rebosa el 
mercado utilizando todos los canales de distribución a su alcance, esta se 
utiliza en productos que no tienen mucha diferenciación y en los que el 
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mercado tiene muchas opciones de compra. Si el cliente no encuentra la marca 
que busca lo reemplaza fácilmente por otra”.  
Distribución selectiva: “Este tipo de distribución se basa en tomar un área 
geográfica específica y utilizar un número pequeño de canales de distribución, 
la ventaja de esta es que la empresa tendrá el canal que más le convenga para 
la distribución de su producto. Es importante notar que esta distribución es más 
efectiva cuando los clientes tienen tiempo para dedicarle a la selección y 
compra del producto buscado específicamente”.  
Distribución exclusiva: “Es la distribución selectiva llevada a un nivel de 
exigencia más alto en la escogencia del canal de distribución, esta se presenta 
cuando solo una de las figuras antes mencionadas (mayorista, minorista, 
distribuidor o agente) comercializan el producto, en una zona geográfica 
delimitada”. Echeverri (2008) 
Las agencias de viajes 
Las agencias de viajes representan todavía el principal canal de 
distribución de servicios y productos turísticos. Se pueden identificar tres tipos 
de agencias de viajes: 
Mayoristas 
Se contactan con los fabricantes de productos específicos, crean, elaboran 
y organizan los paquetes turísticos para luego ofrecerlas a las agencias 
minoristas. No pueden ofrecen sus productos directamente al cliente final. Es 
importante destacar que los mayoristas deben anticiparse a la demanda real y 
crear sus productos antes de saber si los van a vender. El tour operador es un 
tipo de mayorista que se dedica a la producción a gran escala de paquetes 
turísticos. 
Minoristas  
Comercializan los productos de las agencias mayoristas al consumidor. 
Pueden también elaborar, organizar y vender servicios y paquetes turísticos 
directamente al usuario, pero no pueden ofrecer sus productos a otras 
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agencias. Una nueva alternativa se ha desarrollado en los últimos años: las 
agencias virtuales con presencia en internet, que atienden sin necesidad de 
desplazarse a una oficina. 
Mayoristas/Minoristas 
Son entidades hibridas que realizan las actividades de los dos grupos 
anteriores. Su existencia suele ser la evolución lógica de una agencia de viajes 
minorista, cuando decide ampliar su mercado. Esta posición suele ser delicada 
cuando la empresa entra a competir con sus propios proveedores, los 
mayoristas. El éxito dependerá de su capacidad para crear paquetes turísticos 
diferentes que no se encuentren en otros catálogos.  
Distribución directa 
La distribución directa supone la ausencia de intermediarios, 
produciéndose una contratación directa por parte del turista. Las nuevas 
tecnologías han generado una verdadera revolución, al permitir a muchas 
empresas vender directamente sus productos, controlando su proceso de 
comercialización y estableciendo una relación directa con el turista.  
Ventajas de la distribución directa: 
a. Es más económica. 
b. Elimina la comisión del intermediario. 
c. Permite un contacto directo e inmediato con el cliente. 
d. Favorece la retroalimentación. 
Desventajas de la distribución directa: 
a. Requiere mayores inversiones para poder llegar al cliente entes de tener 
la venta asegurada. 
b. Existe un riesgo potencial de conflicto con los intermediarios. 
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2.4.1.1.4. Promoción 
Para Kotler (2001), “la promoción es la cuarta herramienta del marketing-
mix, que incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para 
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su público objetivo para 
que compren”. 
Según Bonta y Farber (1994), “la promoción es el conjunto de técnicas 
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos específicos, a 
través de diferentes estímulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el 
espacio, orientadas a públicos determinados”. 
Para Romero (1997), “la promoción es el componente que se utiliza para 
persuadir e informar al mercado sobre los productos de una empresa”. 
En resumen, la promoción es la comunicación de los mercadólogos que 
informa, persuade y recuerda a los consumidores potenciales sobre un 
producto, con el fin de mediar en su opinión o generar una respuesta. Es un 
conjunto de todas las actividades que tratan de comunicar al cliente de todos 
los beneficios que aporta el producto.  
“En marketing cuando se habla de la estrategia de promoción, se está 
refiriendo a la comunicación que deben tener la oferta y la demanda a través de 
diferentes canales de comunicación. Todos los esfuerzos que realice la 
organización para dar a conocer los productos y servicio a través de publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas, ventas personales y marketing 
directo, son también llamado mix de promoción. El mix de comunicación es el 
conjunto de estrategias, modelos, técnicas aplicadas para mejorar el nivel de 
ventas, sus servicios posteriores y la fidelización de los clientes”.  
Los aspectos de la comunicación 
En turismo la comunicación puede tener varios aspectos: 
1. Intencional o inconsciente. 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Turismo y Negocios 
 
    
46 
 
a. La comunicación de la empresa es intencional cuando incluye 
todas las herramientas de comunicación, tales como la publicidad, las 
promociones, las relaciones públicas. 
b. La comunicación llamada inconsciente transmite mensajes a 
través de elementos tales como los edificios y oficinas, la calidad del 
servicio brindado por el personal. 
2. Interna o externa. 
a. La comunicación interna producida dentro de la organización está 
destinada al propio personal y se transmite por medio de boletines 
internos, cursos de capacitación, reuniones y todo tipo de documento de 
trabajo. 
b. La comunicación externa se orienta a todos los tipos de públicos 
externos a la empresa. 
3. Personal o masiva. 
a. La comunicación del tipo personal se realiza mediante una 
relación directa entre los vendedores y los compradores, basada en la 
capacidad de ambas partes para interactuar. Puede también ser 
suministrada por amigos y familiares, a gracias a la propia experiencia 
del turista. 
b. La comunicación masiva permite relacionar la empresa con un 
gran número de receptores gracias al uso de los principales medios. 
El plan total de comunicaciones se conoce como mezcla promocional. 
Cada compañía usa una mezcla específica de publicidad, ventas personales, 
promoción de ventas y relaciones públicas para alcanzar sus objetivos de 
marketing. En el mercado turístico los instrumentos más utilizados varían en 
función del gripo objetivo que será el receptor final. El plan de comunicación 
turístico se establece entre otras razones, para planificar, coordinar y ejecutar 
todas las acciones controlables de manera muy cuidadosa. 
A continuación, se dará un recorrido a través de estos. 
Publicidad. “La publicidad es una forma de persuasión que tiene como fin 
atraer la atención de clientes potenciales y reales sobre los beneficios que 
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ofrece un bien o servicio. En este orden de ideas cuando se realiza una 
campaña publicitaria de un producto o servicio, esta debe transmitir su 
superioridad frente a sus competidores, debe impactar y crear referentes que 
los hagan estar siempre en el primer lugar del top of mindde los consumidores”.  
Para desplegar un plan publicitario se debe tener en cuenta lo siguiente:  
1) Definir los objetivos y determinar el público objetivo;  
2) Establecer un plan de medios;  
3) Estructurar el mensaje  
4) Diseñar la campaña publicitaria;  
5) Estimar el presupuesto.  
Promoción de ventas. “Básicamente lo que hace es acelerar las ventas a 
corto plazo estimulando a los consumidores, distribuidores y a la fuerza de 
ventas. Esta forma de estimulación en algunos casos puede llegar a ser 
peligrosa pues acostumbra a los clientes a tener una dependencia promocional, 
comprando solo cuando se le estimula con un incentivo”. 
Relaciones públicas. “Son el vínculo entre la compañía y todos los actores 
del ambiente en el que desarrolla su activada laboral, esto no es solo 
responsabilidad de un departamento o de una persona sino de toda la 
empresa. Aquí entra a jugar un papel sumamente importante la filosofía 
empresarial, todos deben estar dispuestos y comprometidos a construir el buen 
nombre o prestigio (Goodwill) de la empresa”. Echeverri señala que “Las 
relaciones públicas son proactivas y apuntan hacia el futuro de la empresa. 
Tiene como objetivo construir y mantener una imagen positiva de la 
organización en la mente de sus empleados, consumidores, distribuidores y 
proveedores entre otros”.  
Ventas personales. “Las ventas personales son todas las transacciones o 
intercambios que tienen como finalidad establecer una negociación comercial 
entre un vendedor y un comprador, para ofrecer o adquirir a través del 
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intercambio de dinero u otros bienes o servicios un producto, un servicio o 
ambas; desde una perspectiva de marketing lo que se hace en este proceso es 
dar un beneficio satisfactorio al cliente por un monto de dinero, bien o servicio”.  
Marketing directo y online. “Nace de la combinación de herramientas de la 
publicidad, las relaciones públicas y la promoción de ventas para establecer 
contacto directo con el público objetivo. El mercadeo directo está enfocado a la 
venta de bienes y servicios a través de medios impresos, vía telefónica y el 
gran mundo del internet, enfocando la comunicación a una audiencia meta, 
estableciendo relaciones más estrechas con sus clientes y de esta manera 
respondiendo a sus necesidades más específicas”. 
“Por otro lado, el marketing online se basa en el uso de medios digitales 
suscitando una reacción en quien los recibe. Partiendo del proceso de 
globalización, el avance en la tecnología y las TIC (Tecnologías de información 
y comunicación) se puede llegar a un mayor número de clientes potenciales 
conociendo sus necesidades para así segmentarlos y crear estrategias de 
marketing personalizadas”.  
2.4.1.1.5. Persona 
“Son todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del 
servicio y que influyen en las percepciones del comprador. A pesar de los 
avances tecnológicos, muchos servicios siempre requerirán de una interacción 
directa entre los clientes y el personal de contacto. Sabiendo que la 
satisfacción o insatisfacción con la calidad del servicio a menudo refleja las 
evaluaciones que hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto con 
ellos, las empresas de servicios exitosas dedican un esfuerzo importante al 
reclutamiento, capacitación y motivación de los empleados”. 
2.4.1.1.6. Procesos 
Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las acciones necesarias 
para la prestación del servicio, es decir, la realización del servicio y los 
sistemas de operación. La creación y entrega de elementos de productos 
requiere el diseño y la implementación de procesos eficaces. Los procesos mal 
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diseñados provocan una entrega de servicios lenta, burocrática e ineficiente, 
pérdida de tiempo y una experiencia decepcionante. Además, obstaculizan el 
trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, lo que da como resultado 
una baja producción y una mayor probabilidad de que el servicio fracase. 
Los sistemas operativos de servicios pueden ser catalogados, esta 
categorización puede ser de diferentes formas las que están relacionadas con 
el tipo de proceso y con el grado de contacto. 
Según el tipo de proceso, los tres procesos aplicables a las empresas de 
servicios son: 
1. - Operaciones en línea: En una operación en línea hay una serie 
organizada de operaciones o actividades. El servicio se produce siguiendo 
esta serie. El alto grado de interrelación entre los diferentes elementos de 
una operación de línea expresa que el rendimiento general está limitado 
por el rendimiento en el eslabón más débil del sistema y pueden surgir 
demoras en la entrega del servicio completo. Igualmente tiende a ser un 
tipo de proceso relativamente inflexible, aunque las tareas del proceso se 
puedan especializar y rutinizar dando un resultado más rápido. Este 
proceso es más conveniente en empresas de servicios con altos 
volúmenes de demanda continua de clases de servicios relativamente 
estándares. 
2. - Operaciones combinadas: Una operación combinada produce una 
variedad de servicios que utilizan diferentes combinaciones y secuencias 
de actividades. Los servicios se pueden ajustar para satisfacer diversas 
necesidades de los clientes y ofrecer un servicio solicitado. Si bien la 
flexibilidad es una ventaja clave de este tipo de sistema, puede resultar 
más difícil de programar, más difícil de sustituir capital por mano de obra en 
el sistema y puede ser más difícil de calcular la capacidad del sistema. 
3. - Operaciones intermitentes: Las operaciones intermitentes se refieren a 
los proyectos de servicios que son una vez o infrecuentemente repetidos. 
La escala de esos proyectos hace que su administración resulte una tarea 
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compleja. Esos proyectos ofrecen un campo apropiado para la fácil 
transferencia de muchas técnicas de control y programación. La escala e 
infrecuencia de dichos proyectos los diferencia de las operaciones de línea 
y combinadas. 
2.4.1.1.7. Posicionamiento 
Si aspira retener a su cliente, la marca debe tener muy claro quién es e 
informar su personalidad de forma clara y repetida al consumidor. El 
posicionamiento de una marca se muestra en sus acciones, en la gente que 
contrata, en los productos y servicios que facilita, en los precios de sus 
productos y servicios, en los descuentos que aplica, en el lugar y las 
promociones que opta para darse a conocer y en los procesos que pone en 
práctica. 
La definición realizada por Kotler (2012) “mencionan que posicionamiento 
es el acto de diseñar una imagen de organización, unos valores y unas ofertas, 
de manera tal que los consumidores comprendan, valoren y se sientan más 
atraídos por lo que propone la organización que por lo que proponen sus 
competidores”.  
De igual forma Ries y Trout (1992), “definen al posicionamiento como: la 
toma de una posición concreta en la mente de los sujetos a los que se dirige 
una determinada oferta u opción, de tal manera que, ante una necesidad que 
dicha oferta u opción pueda satisfacer, se dé preferencia a ésta frente a otras 
similares. Desde un punto de vista empresarial, el posicionamiento tiene que 
ver con el lugar que una marca, un producto o un destino turístico (que es el 
objeto de estudio de la presente investigación) ocupa en la mente del 
consumidor y qué diferencia a un destino de otro. Al ser el posicionamiento una 
de las variables que las empresas ponen especial atención, emplean 
determinada cantidad de recursos para el posicionamiento de su marca o sus 
productos, teniendo como objetivo construir una imagen de identidad que sitúe 
favorablemente sus productos en la mente del consumidor, ya que lo que el 
cliente piense del producto se verá reflejado en el mercado en el que compite el 
producto”. 
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“Otra de las variables del posicionamiento en las empresas tiene que ver 
con la estrategia competitiva que se tiene que desarrollar, los caminos a seguir 
y decisiones tomadas con la finalidad de obtener mejores resultados que el 
resto de sus competidores, es decir, un liderazgo o simplemente para mantener 
una posición dentro del mercado”. 
“Posicionamiento es la percepción o imagen que se tiene de un producto 
en la mente del consumidor y el valor que se otorga a éste desde la mente del 
consumidor. En mercadotecnia se tienen varias estrategias de posicionamiento 
dependiendo de dos condiciones: basándose en las características específicas 
del producto o bien posicionarse de acuerdo con las necesidades y beneficios 
que ofrece”.  
En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas: 
a) Posicionamiento Actual (identificación) 
Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el 
servicio de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en 
comparación con los servicios de la competencia. Para realizar 
este análisis es importante determinar variables relacionadas con el 
servicio mismo, variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables 
atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, 
debiéndose también determinar aquellos que son relevantes para el 
segmento meta. 
Posteriormente se seleccionan los competidores más directos y con esta 
información como base, se debe generar un estudio a 
la muestra de interés, de manera de obtener una clara visión de cómo es 
percibido y como está posicionado el servicio en la menta de los clientes y 
en relación a la competencia. 
b) Posicionamiento Ideal 
Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista: 
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Posicionamiento Ideal del consumidor: consistente en determinar qué es lo 
que el consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece. 
Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo que 
la empresa quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aquí donde 
se conocen las ventajas comparativas respecto a sus competidores a partir 
del posicionamiento actual (si corresponde). 
c) Posicionamiento Deseado 
Consiste en determinar la forma de posicionar el producto o cómo llegar a 
la situación ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representará la 
guía general para la elaboración o diseño del Marketing Mix. Es importante 
dejar claramente establecido, en esta etapa, el o los conceptos de 
posicionamiento que servirán de base a la estrategia de marketing en 
diseño, de manera que esta última no constituya una fase aislada o poco 
coherente con las necesidades o deseos de los clientes, ni tampoco quede 
a la libre imaginación de los participantes en el diseño de la mezcla. 
2.4.2. Desarrollo turístico sostenible 
El desarrollo sostenible es el paradigma general de las Naciones Unidas. El 
concepto de desarrollo sostenible fue descrito por el Informe de la Comisión 
Bruntland de 1987 como “el desarrollo que satisface las necesidades actuales 
sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones de satisfacer sus 
propias necesidades. La sostenibilidad es un paradigma para pensar en un 
futuro en el cual las consideraciones ambientales, sociales y económicas se 
equilibran en la búsqueda del desarrollo y de una mejor calidad de vida. Estos 
tres ámbitos –la sociedad, el medio ambiente y la economía– están 
entrelazados. Por ejemplo, una sociedad próspera depende de un medio 
ambiente sano que provea de alimentos y recursos, agua potable y aire limpio 
a sus ciudadanos. El paradigma de la sostenibilidad constituye un cambio 
importante desde el paradigma anterior del desarrollo económico con sus 
nefastas consecuencias sociales y ambientales, que hasta hace poco tiempo 
eran consideradas como inevitables y aceptables. Sin embargo, ahora 
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comprendemos que estos graves daños y amenazas al bienestar de las 
personas y del medio ambiente como consecuencia de la búsqueda del 
desarrollo económico, no tienen cabida dentro del paradigma de la 
sostenibilidad”. 
2.4.2.1. Turismo sostenible 
La Organización Mundial de Turismo ha definido el desarrollo turístico 
sostenible de la siguiente manera:  
“El desarrollo turístico sostenible atiende a las necesidades de los turistas 
actuales y de las regiones receptoras, al mismo tiempo protege y fomenta las 
oportunidades para el futuro. Se concibe como una vía hacia la gestión de 
todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades 
económicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad 
cultural, los procesos ecológicos esenciales, la diversidad biológica y los 
sistemas que sostienen la vida”. 
Los principios que definen el turismo sostenible son:  
Se conservan los recursos naturales y culturales para su uso continuado 
en el futuro, al tiempo que reportan beneficios. 
El desarrollo turístico se planifica y gestiona de forma que no cause 
serios problemas ambientales o socioculturales. 
La calidad ambiental se mantiene y mejora. 
Se procura mantener un elevado nivel de satisfacción de los visitantes y 
el destino retiene su prestigio y potencial comercial; 
Los beneficios del turismo se reparten ampliamente entre toda la 
sociedad.  
“Estas características hacen al turismo sostenible una herramienta de 
estrategia para el desarrollo económico local. Por un lado, el turismo supone 
una gran oportunidad en algunas zonas en las que no existen otras alternativas 
de actividad económica; por otro, como parte del sector servicios, ofrece más 
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oportunidades para el surgimiento de empresas locales (debe considerarse que 
incluso en los países más desarrollados, este sector está compuesto 
principalmente por empresas PYMES). Además, a pesar de ser un sector que 
requiere de fuertes inversiones en infraestructura y equipamientos, también 
utiliza mano de obra de forma intensiva, por lo que ofrece numerosas 
oportunidades de trabajo y negocio para las mujeres y los jóvenes”. (OMT, 
1999). 
2.4.2.2. Indicadores de sostenibilidad 
INDICADORES DE SOSTENIBILIDAD DE LA OMT 
INDICADOR MEDIDAS ESPECIFICAS 
Protección del Sitio. Categoría de protección según las establecidas por la UICN. 
Estrés del Lugar. Número de turistas visitando la zona (por año, por meses). 
Intensidad de Uso. Intensidad de Uso en periodos punta (Temporada Alta). 
Impacto Social. Relación Turistas/Residentes. 
Control del Desarrollo. Existencia de procedimientos para un control de desarrollo. 
Gestión de Residuos. Porcentaje de residuos tratados. 
Grado de Planificación. Existencia de planes organizados para el desarrollo turístico Regional. 
Ecosistemas Críticos Número de especies amenazadas 
Satisfacción Consumidor. Nivel de satisfacción visitante. 
Satisfacción Local Nivel de satisfacción población.  
Contribución del Turismo a la 
Economía Local. 
Proporción de la Actividad Turística en la Economía Local 
Tabla 2.4.2.2.2 Indicadores de sostenibilidad 
Los indicadores no son la única fuente de información que proporciona una 
descripción significativa de la situación del sector en su evaluación. Se 
organizan en tipos de indicadores ambientales, socioculturales y 
socioeconómicos. La calidad y la sustentabilidad son aspectos transversales 
que deben contemplarse en los indicadores que se empleen. 
Asimismo, existen otros indicadores de sostenibilidad, los cuales se explican a 
continuación: 
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1. Ambientales 
Los indicadores de sustentabilidad ayudan a circunscribir problemas relativos al 
uso de los recursos naturales y al ambiente de un destino. Estarán referidos a 
los siguientes factores:  
a) Carga Turística (la relación entre el número de turistas y la población 
local) 
b) La satisfacción del turista con el destino y con el medio ambiente en el 
destino visitado 
c) La contaminación de agua y aire en áreas naturales protegidas y playas 
(número de días que sobrepasa un estándar) 
d) La presencia de planes ambientales de manejo en los principales 
destinos turísticos 
e) El uso de energías alternativas 
f) El número de accidentes en ruta en temporada alta de períodos 
vacacionales - indicador de la calidad de la infraestructura turística 
g) Los delitos sufridos por turistas y excursionistas –indicador de los 
riesgos potenciales para los turistas 
2. Socioculturales  
Los indicadores responderán a las preguntas generadas por distintos factores 
del turismo sobre la vida de las comunidades, como las amenazas a los estilos 
de vida y los activos culturales, o la participación de la comunidad en los 
beneficios que genera la actividad turística. Se centrarán en:  
a) Medidas cuantitativas y cualitativas sobre factores de preservación del 
patrimonio cultural y arqueológico,  
b) La participación de las comunidades receptoras en el turismo,  
c) El grado de aceptación y nivel de convivencia de los habitantes de los 
destinos con el turismo,  
d) La lucha contra la prostitución infantil,  
e) El porcentaje de servicios sociales para la comunidad atribuibles al 
turismo.  
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3. Socioeconómicos:  
Los indicadores socioeconómicos han sido definidos en función de su 
concordancia con objetivos políticos y económicos, y en base a la 
disponibilidad de series estadísticas. Estos indicadores serán:  
a) PBI turístico  
b) PBI global.  
c) Llegadas y gastos de turistas: indicadores de desarrollo turístico, con 
impacto en la generación de divisas, la inversión, el empleo y el 
equilibrio de la balanza de pagos.  
d) Pernoctes en hoteles y para hoteles para residentes y no residentes: 
indicador de la evolución del mercado interno turístico.  
e) Empleos en hoteles: si bien no se refleja el impacto total de la actividad 
en el empleo, refleja la situación de una rama de actividad característica  
 
2.4.2.3 Pilares del turismo sostenible 
Según la OMT (1999). – “Los pilares del turismo sostenible son las bases de 
esta actividad. Si no los tomamos en cuenta, no podremos realizar en nuestro 
país una actividad turística sostenible, sino estaríamos hablando de una 
actividad turística común. El turismo sostenible está compuesto por tres pilares 
que son los que conforman la sostenibilidad: el económico, el sociocultural y el 
ambiental. En nuestro país en muchas oportunidades podemos observar que 
se realiza esta actividad buscando cumplir solo uno”. 
a. Pilar económico 
Partiendo de que el Perú es un país en vías desarrollo, el turismo se 
proyecta como una actividad conveniente de desarrollar ya que esta 
actividad a las nos puede generar divisas, empleos, ingresos nacionales, 
desarrollo económico, creación de nuevas empresas y la diversificación de 
la actividad económica. 
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b. Pilar sociocultural 
Este pilar toma en consideración la relación que se establece entre la 
actividad turística y las comunidades que habitan donde esta se desarrolla, 
pero es quizás, el aspecto más olvidado de la sostenibilidad turística. En 
nuestro país en los últimos años hemos visto protestas contra actividades 
como la minería, esto porque las comunidades locales sienten en peligro su 
forma de vivir, la cual han mantenido durante mucho tiempo, además 
sienten que esta actividad no los beneficia por ello es necesario respetar su 
valor social y cultural y no desnaturalizarlo a través de la actividad turística. 
La población debe sentir que la actividad turística le es provechosa y 
mejora su calidad de vida. 
c. Pilar medio ambiental 
La importancia de este pilar radica en el hecho de que si se toma en cuenta 
podemos asegurarnos de hacer que esta actividad no sea solamente 
estacional. Debemos buscar conservar los recursos naturales y disminuir la 
cantidad de contaminación que pueda producir la actividad turística, para 
ello debemos maximizar los beneficios económicos para su uso en el 
mantenimiento del medioambiente. 
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CAPÍTULO III  
MARCO METODOLÓGICO 
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3.1 Tipo y Diseño de la Investigación 
3.1.1 Tipo de la Investigación 
El nivel de investigación desarrollada en el presente estudio es de tipo 
Mixta – no Aplicada, descriptiva y proyectiva. Es Mixta porque precisa los 
aspectos cualitativos como las características de la realidad del objetivo de 
estudio, tratando de cubrir en lo posible a la población insatisfecha de acuerdo 
a la tipología de los turistas donde se conocerán sus gustos y la calidad del 
producto y servicio recibido de acuerdo a sus estándares de calidad y cuantifica 
los resultados para demostrar si es factible. 
Es descriptiva Porque como su nombre lo indica, se contempla toda una 
descripción detallada de cada una de las variables de estudio con la 
característica principal de dar a conocer la realidad del problema. Es proyectiva 
porque se ha propuesto, formulado, diseñado y preparado las estrategias y 
procedimientos específicos basados en las Estrategias de Marketing, que le 
otorgan mayor importancia y sustento a nuestra propuesta de tesis. 
3.1.2 Diseño de la Investigación 
Por lo tanto, esta investigación es de tipo no experimental por que los 
datos obtenidos han sido descritos e interpretados sin manipular en forma 
deliberada las variables en estudio, y es de tipo ex post facto por cuanto se 
procedió a recolectar la información del pasado gracias a ello se puedo 
observar y analizar su comportamiento. 
 
 
 
No experimental 
 
  
  
M --------- O1 
 
M: muestra 
O1: observación 
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3.2 Población y Muestra 
3.2.1 Población 
Tabla 3.2.1.1 Comunidad Local en el Distrito de Zaña 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – Perú- 2007 
3.2.2 Muestra 
Para poder obtener una muestra poblacional tenemos que aplicar la 
fórmula de muestreo aleatorio simple, de manera que obtengamos la muestra 
para saber exactamente a cuantos pobladores se necesitara aplicar nuestra 
encuesta. 
En la población referente a la comunidad local del distrito de Zaña, se aplicó la 
siguiente formula de muestreo aleatorio simple. 
Tamaño de Muestra:  
  
  
        
  (   )        
 
DISTRITO DE ZAÑA POBLACIÓN TOTAL 
HOMBRES MUJERES 
Distrito SAÑA (000)   7105 
De 15 a 19 años (021) 558 581 1,139 
De 20 a 24 años (027) 449 397 846 
De 25 a 29 años (033) 427 395 882 
De 30 a 34 años (039) 404 346 750 
De 35 a 39 años (045) 430 390 820 
De 40 a 44 años (051) 435 366 801 
De 45 a 49 años (057) 401 357 758 
De 50 a 54 años (063) 267 290 557 
    De 55 a 59 años (069) 229 229 458
60 años (076) 55 39 94 
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Dónde: 
N: Tamaño de la población   
n: Tamaño de la muestra  
n0: Primera aproximación 
Z: Nivel de confiabilidad 96 % (que corresponde a 1.96 desviaciones 
estándar). 
E: Margen de error (5 %). 
p: Probabilidad de aciertos (50 %). 
q: Probabilidad de fracasos (50 %). 
Entonces:  
N= 7105 pobladores 
n: ? 
Z: 95% = 0.95 entonces Z= 1.96 
E: 10% = 0.1 
P: 50% = 0.5 
Q: 50% = 0.5 
  
        
  (   )        
 
  
                  
    (      )               
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El tamaño de la muestra queda establecido en 95 pobladores. 
3.3 Hipótesis 
Si un plan de estrategias de marketing es diseñado en base a la teoría de las 
7ps entonces el generará el desarrollo turístico sostenible del distrito de 
Zaña 
 
3.4 Variables 
 Variable Independiente 
Marketing basado en las 7ps: Son aquellas acciones que se llevan a cabo 
para lograr un determinado objetivo. 
 
Variable Dependiente 
 Desarrollo Turístico Sostenible: Es aquella buena gestión del turismo que 
exige garantizar la sostenibilidad de los recursos que posee cada 
comunidad. 
3.5. Operacionalización 
VARIABLES DIMESIONES INDICADORES ITEM CODIFICADOR 
TECNICA / 
INSTRUMENTO 
Variable 
Independiente: 
 
 
Marketing 
 
7ps 
Producto 
Recursos 
turísticos 
Considera que la ciudad 
de Zaña, posee recursos 
turísticos para atraer 
turistas 
Considera que la ciudad 
de Zaña, posee recursos 
turísticos para atraer 
turistas 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Encuesta/ 
 
Cuestionari
o 
Marca 
Zaña tiene una marca o 
eslogan para 
promocionarse y atraer 
turistas. 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Precio 
 
Estrategias 
Los precios asignados a 
los recursos turísticos 
están al alcance de los 
turistas. 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Plaza 
Agencias 
de viaje 
Hay agencias de viajes 
que promocionan a Zaña 
como recurso turístico 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Promoción Promoción de Le gustaría recibir a) Acuerdo 
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ventas promociones como 2por1, 
cuando visite los recursos 
turísticos de Zaña 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Relaciones 
públicas 
Los establecimientos 
turísticos se encuentran 
en buen estado para la 
visita de turistas 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Posicionamiento  
Los turistas consideran al 
distrito de Zaña como una 
opción para visitar sus 
recursos turístico 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
 
Proceso 
Información 
técnicas 
El distrito de Zaña cuenta 
con una oficina de 
información turística que 
oriente cuales son los 
procesos de visita hacia 
los recursos turísticos 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
 
Encuesta/ 
Cuestionari
o 
Personas Población 
El turismo es una buena 
propuesta para generar 
empleo a la comunidad 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
 
 
Variable 
Dependiente: 
 
Desarrollo Turístico 
Sostenible 
Pilar 
Económico 
Generación de 
empleo 
El desarrollo de la 
actividad turística en Zaña 
genera impacto positivo a 
la economía de la 
población. 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Inversiones 
 
 
Considera que Zaña se 
vende como un producto 
turístico. 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Pilar 
Sociocultural 
 
Ha mejorado la calidad de 
vida de la población 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Pilar 
Ambiental 
 
Contaminación del 
ambiente 
 
El distrito de Zaña realiza 
una buena gestión para 
tratar sus residuos sólidos 
para evitar el deterioro del 
ambiente. 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Conservación 
El turismo contribuye a la 
conservación de los 
recursos turísticos del 
distrito 
a) Acuerdo 
b) Indiferente 
c) Desacuerdo 
Tabla 3.5.1 Operacionalización de las variables 
Elaboración: Cabrejos Callirgos y Cubas Villalobos. 
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3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Para la elaboración de la presente investigación sobre el diseño de 
estrategias para la generación de desarrollo turístico sostenible tuvo como 
intención adquirir resultados factibles e inequívocos, por lo cual, se empleó el 
método deductivo, partiendo de lo general para llegar a conclusiones 
particulares, estos criterios de procedimientos valieron de guía al trabajo para 
lograr una noción objetiva de la realidad.  
Los adecuados sistemas de variables e indicadores, que sirven de base 
para el desarrollo del cuestionario, para medir las dimensiones de las variables 
tanto de la variable independiente marketing y de la variable dependiente 
denominada desarrollo turístico sostenible. 
3.6.1 Métodos de investigación 
 
a) Se empleó el método descriptivo, para describir la realidad de la 
situación actual que atraviesa el distrito de Zaña. Fundamentándose en 
Dalen & Meyer (1979) “citado por (Pérez 2004) manifestaron que se 
trata de describir, sin manipular el estado de una situación que se 
plantea como problema de investigación”. 
 
b) Se utilizó el método analítico, para analizar y procesar los datos que se 
recopilaran en la presente investigación, apoyándose de la definición de 
Zonco (2005) quien ostenta que “es un procedimiento que parte de la 
separación de las partes esenciales del todo o del objeto de estudio para 
conocer sus funciones y elementos que componen el todo”.  
 
c) Método inductivo: En esta investigación se utilizó este método por que 
se partió de una forma particular para llegar a conclusiones generales 
basado en Bernal, Salavarrieta, Sánchez y Salazar (2006) manifiesta “se 
parten de forma particular para llegar a conclusiones generales”. 
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3.6.2 Técnicas de investigación  
Entre las técnicas que se emplearon en la investigación fueron:  
a) La documental, cuya base fue la consulta de diferentes libros y otras 
fuentes a fin de obtener información en cuanto a las teorías en las que 
se sustentó la tesis.  
b) En la investigación se usó la técnica de la observación, para comprobar, 
avizorar y verificar como se realizaron las diversas actividades en la 
empresa; argumentándose de Fernández (2004) quien precisa que “es 
una técnica que permite obtener información mediante el registro de las 
características o comportamientos de un colectivo de individuos o 
elementos sin establecer un proceso de comunicación y por tanto sin la 
necesidad de colaboración por parte colectivo analizado”.  
c)  En la investigación se utilizó la técnica de la encuesta, donde estuvo 
estructurada por ítems de acuerdo a las dimensiones estudiadas, que 
permitió obtener información para el análisis correspondiente, 
considerando a Alvira (2011) quien argumenta que es una metodología 
de investigación más utilizada en las ciencias sociales, las cuales se 
apoyan en la información recogida en las encuestas para realizar 
estadísticas.  
 
3.6.3 Instrumentos de investigación  
En la presente investigación se aplicó un cuestionario. De acuerdo a 
García (2004) “ostenta que es un sistema de preguntas relacionadas, 
ordenadas en forma coherente, tanto desde el punto de vista lógico como 
psicológico, expresadas en lenguaje sencillo y comprensible”.  
Cuestionario para la recopilación de la información a través de preguntas 
con varias alternativas las cuales fueron pre definidas para que el evaluado 
seleccione a respuesta requerida y cuya ventaja principal es en el corto tiempo 
y pueda obtenerse la reacción de numerosos individuos, debido a que todos los 
sujetos en estudio reciban las mismas preguntas en forma ordenada siendo 
más fácil recolectar los datos.  
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De campo, el instrumento que se utilizó en la investigación fue el 
cuestionario con escala tipo Likert para ser aplicado en el test, basado en la 
definición de Malhotra (2004) manifiesta que “es una escala de medición 
ampliamente utilizada que quiere que los encuestados indiquen el grado de 
acuerdo, indiferente, desacuerdo, con cada una de las series de afirmaciones 
sobre los objetos de estudio”.  
El cuestionario para la recogida de la investigación estuvo estructurado 
por 10 ítems para medir la variable independiente (marketing) y la variable 
dependiente (desarrollo turístico sostenible) consto de 5 ítems, se detalla en la 
tabla 3.6.3.1 que a continuación se muestra. 
 
Tabla 3.6.3.1: Estructura dimensional de las variables en estudios 
Variable Dimensión Ítem 
 
 
Marketing basado  
en las 7 ps 
Producto 1-3 
Precio 3-4 
Plaza 4-5 
Promoción 5-7 
Posicionamiento 7-8 
Proceso 8-9 
Persona 9-10 
 
 
Desarrollo 
 Turístico 
Sostenible 
 
Pilar económico 
 
10-12 
 
Pilar sociocultural 
 
12-13 
 
Pilar ambiental 
 
13-15 
Fuente: Elaboración propia 
 
La encuesta tuvo una escala genérica de Acuerdo, Indiferente, 
Desacuerdo y estuvo estructurada como se muestra en la tabla 3.6.3.2 que se 
muestra a continuación. 
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Tabla 3.6.3.2: Puntuación de los ítems en la Escala de Likert 
 
Puntuación Denominación Inicial 
3 Acuerdo A 
2 Indiferente I 
1 Desacuerdo D 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.7 Procedimiento para la recolección de datos 
Entre las técnicas de recolección de datos que empleamos durante el 
trabajo de investigación fueron: 
Encuestas: Se diseñarán un conjunto de preguntas dirigidas a una 
muestra representativa de la población del Distrito de Zaña, la cual se llevará a 
cabo de forma participativa; ya que los investigadores nos involucraremos 
durante su desarrollo a fin de resolver dudas e interpretaciones equivocadas de 
la encuesta, logrando así la obtención de resultados confiables, exactos y 
veraces.  
La entrevista: Es una de las técnicas para obtener datos que consiste en 
un diálogo entre dos personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; 
se realizó con el fin de obtener información. La entrevista está dirigida 
especialmente a los directivos de la Institución. 
Inventario de Recursos Turístico: Se realizará un inventario de los 
recursos turísticos que posee el Distrito de Zaña, los cuales estarán distribuidos 
en sitios naturales; manifestaciones culturales; folclore; realizaciones técnicas, 
científicas y artísticas contemporáneas; y acontecimientos programados. 
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Observación Directa: En esta investigación se aplicará la observación 
directa a los recursos turísticos para evaluar el estado en que se encuentran, y 
a la planta turística existente. 
3.8 Análisis estadístico de datos e interpretación de datos 
Para el análisis de los datos se aplicó la escala de Likert enfocada en los 
sujetos en estudio, para la cual se elaboraron ítems (afirmaciones), donde cada 
ítem tuvo respuestas en forma graduada de menor a mayor, donde se 
determinó como menor valor a Desacuerdo (D), y como máximo valor a 
Acuerdo (A). La escala de Likert fue construida mediante dimensiones 
comprendidas por las variables en estudio con un enfoque racional deductivo. 
En la investigación se midió el desarrollo de una idea para entablar la 
comunicación, la codificación del mensaje, la transmisión del mensaje, la 
recepción del mensaje, el descifrado o decodificación del mensaje, aceptación 
del mensaje, el uso de la información, la retroalimentación de la información, 
establecer una comunicación abierta, la influencia mutua, la clarificación de 
expectativas de la información, legitimación de la información y la credibilidad 
del asesor mediante la proporción de la información. 
El procedimiento realizado para el cálculo de las calificaciones promedio 
para el análisis de datos fue:  
a) Aplicación del expos test  
b) Aplicación de la escala de valoración SPSS de acuerdo con las 
ejecuciones observadas.  
c) Suma de puntos obtenidos por cada encuestado.  
d) Cálculo del promedio general logrado por cada ítem.  
  
             
              
 
e) Sumar las columnas para encontrar el total de puntos de cada ítem.  
f) Sumar los puntos de los ítems correspondientes a cada indicador.  
g) Dividir la suma así obtenida entre el número de ítems de cada indicador 
para obtener el promedio de puntos.  
h) Elaboración del diagnóstico en base al análisis e interpretación de 
resultados.  
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3.9 Principios éticos 
Tabla 3.9.1 principios éticos  
Criterios éticos de la investigación 
CRITERIOS CARACTERÍSTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Con sentimiento informado “Los participantes estuvieron de acuerdo con ser informantes 
y reconocieron sus derechos y responsabilidades”.  
Confidencialidad “Se les informó la seguridad y protección de su identidad 
como informantes valiosos de la investigación”. 
Observación participante “Los investigadores actuaron con prudencia durante el 
proceso de acopio de los datos asumiendo su 
responsabilidad ética para todos los efectos y consecuencias 
que se derivaron de la interacción establecida con los sujetos 
participantes del estudio”. 
Fuente: Elaborado en base a: Noreña, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-
Malpica, D. (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigación 
cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-274. Disponible 
http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf   
 
3.10 Criterios de rigor científico   
CRITERIOS CARACTERÍSTICAS DEL 
CRITERIO 
PROCEDIMIENTOS 
Credibilidad mediante el 
valor de la verdad y 
autenticidad 
Resultados de las variables 
observadas y estudiadas 
1. “Los resultados reportados son reconocidos como verdaderos 
por los participantes”. 
2. “Se realizó la observación de las variables en su propio 
escenario”. 
3. “Se procedió a detallar la discusión mediante el proceso de la  
triangulación”. 
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Para la presente investigación, los criterios de rigor científicos que como 
investigadores hemos tomado en cuenta son:   
    
Criterios de rigor científico de la investigación 
Fuente: Elaborado en base a: Noreña, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-Malpica, D. (2012). 
Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigación cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-274. Disponible  
http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf 
Tabla 3.10.1 Criterios de rigor científico 
Transferibilidad y 
aplicabilidad 
Resultados para la generación 
del bienestar organizacional 
mediante la transferibilidad 
1. “Se realizó la descripción detallada del contexto y de los 
participantes en la investigación” 
2. “La recogida de los datos se determinó mediante el muestreo 
teórico, ya que se codificaron y analizaron de forma inmediata 
la información proporcionada”. 
3. “Se procedió a la recogida exhaustiva  de datos mediante el 
acopio de información suficiente, relevante y  apropiada 
mediante el cuestionario, la observación y la documentación. 
Consistencia para la 
replicabilidad 
Resultados obtenidos mediante el 
método mixto 
1. La triangulación de la información (datos, investigadores y 
teorías) permitiendo el fortalecimiento del reporte de la 
discusión”. 
2. “El cuestionario empleado para el recojo de la información fue 
certificado por evaluadores externos para autenticar la 
pertinencia y relevancia del estudio por ser datos de fuentes 
primarias”. 
3. “Se detalla con coherencia el proceso de la recogida de los 
datos, el análisis e interpretación de los mismos haciendo uso 
de los enfoques de la ciencia: (a) empírico, (b) crítico y, (c) 
vivencial”. 
Confirmabilidad y 
neutralidad 
Los resultados de la investigación 
tienen veracidad en la descripción 
1. “Los resultados fueron contrastados con la literatura existente”. 
2. “Los hallazgos de la investigación fueron contrastados con 
investigaciones de los contextos internacional, nacional y 
regional que tuvieron similitudes con las variables estudiadas 
de los últimos cinco años de antigüedad”. 
  3. “Se declaró la identificación y descripción de las limitaciones y 
alcance encontrada por el investigador”. 
Relevancia Permitió el logró de los objetivos 
planteados obteniendo un mejor 
estudio de las variables 
1. “Se llegó a la comprensión amplia de las variables estudiadas”. 
2. “Los resultados obtenidos tuvieron correspondencia con la 
justificación”. 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Turismo y Negocios 
 
    
71 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO IV  
ANALISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS 
RESULTADOS 
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4.1. Resultados en tablas y gráficos 
 
4.1.1. Presentación y análisis pre test 
 
4.1.1.1. Resultado y alcance de la prueba piloto 
 
García (2002) “la prueba piloto o sondeo es una aplicación 
experimental del cuestionario, lo más cercano a la encuesta real, pero se aplica 
solo a un pequeño grupo. Los sujetos deben tener la misma distribución de 
edades, características, nivel escolar y cualquier otra propiedad relevante para 
el estudio. De la misma manera se cuida que los encuestados sean los mismos 
o parecido a los de la aplicación definitiva y tengan muy claros los objetivos, 
está orientado al sujeto, favorece la comunicación y se comprende las 
preguntas, entre otros asuntos”. 
 “El juicio se obtuvo mediante la evaluación del instrumento por 
expertos, quienes, con base en su experiencia y las teorías aceptadas sobre el 
tema, conceptúan si la medición refleja de manera probable los atributos en 
estudio. La realización de la prueba piloto fue con el propósito de determinar 
posibles ajustes obteniendo un alfa de Cronbach de 0.668”. 
 
4.1.1.2. Prueba de normalidad 
Los valores de las respuestas del test deben tener distribución normal. 
Tabla 4.1.1.2.1 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 
 VAR00001 
N 15 
Parámetros normales
a,b
 
Media 2,0972 
Desviacióntípica ,71217 
Diferencias másextremas 
Absoluta ,265 
Positiva ,216 
Negativa -,265 
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,323 
Sig. asintót. (bilateral) ,060 
a. La distribución de contraste es la Normal. 
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b. Se han calculado a partir de los datos. 
Prueba de hipótesis para el pre test 
i. Hipótesis: probaremos  
Ho: Los valores del test tienen distribución normal 
Ha: Los valores del test no tienen distribución normal 
 
ii. Estadística y región crítica de la prueba:  
Si p-value< α: rechazar Ho 
Si p-value> α: no rechazar Ho 
p-value: 0.60 
α : 0,05 
 
iii. Decisión: 
Como el p-value es mayor que α, entonces Ho no es rechazado y la conclusión 
es que los valores del test tienen distribución normal. 
4.1.2 Resultado del test 
Tabla 4.1.2.1 
1. ¿Considera que la ciudad de Zaña, posee recursos 
turísticos para atraer turistas? 
 
Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 55 58 
Desacuerdo. 38 40 
Indiferente. 2 2 
Total 95 100 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis 
Los pobladores del distrito de Zaña consideran que su distrito posee recursos 
turísticos para atraer visitantes y que un porcentaje es indiferente a lo que 
posee su distrito 
Según (Alonso Alvares, 2010) “Los Recursos Turísticos son la base sobre la 
cual se desarrolla la actividad turística y están constituidos por aquellos 
atractivos que, en un destino turístico, pueden generar el interés que influya en 
la elección del mismo y motivando el desplazamiento o la visita por parte del 
potencial consumidor”.  
 
 
  
  
 
Porcentaje de pobladores encuestados que consideran que el distrito de Zaña 
posee recursos turísticos para atraer visitantes. 
Figura 4.1.2.1.1: El 58% está de acuerdo (A) en que el distrito de Zaña posee recursos 
para atraer visitantes, mientras que el 40% de los encuestados manifestó estar 
desacuerdo (D) que su distrito no posee recursos para atraer visitantes, el 2% es 
indiferente (I) por  que optaron  señalar que  tenga o tenga recursos su distrito no es 
capaz de atraer visitantes. 
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Tabla 4.1.2.2 
 
2. ¿Los recursos turísticos están acondicionados para los 
turistas? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 54 57 
Desacuerdo. 36 38 
Indiferente. 5 5 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
Porcentaje de pobladores encuestados  que piensan que los recursos turísticos que posee 
Zaña están acondicionados para que sean visitados por los turistas.  
 
Figura 4.1.2.2: El 57% está de acuerdo (A) en que los recursos del distrito de Zaña están 
acondicionados para recibir a los turistas, mientras que el 38% de los encuestados manifestó estar 
en desacuerdo (D) en que los recursos que posee su distrito estén acondicionados para los turistas 
y, el 5% es indiferente (I) por que optaron señalar no opinar frente a esta pregunta. 
38% 
5% 
57% 
D
I
A
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Análisis 
Los recursos del distrito de Zaña están acondicionados para recibir a los 
turistas, mientras que el 38% de los encuestados manifestó estar en 
desacuerdo (D) en que los recursos que posee su distrito estén acondicionados 
para los turistas junto a los valores culturales que ha ido acumulando a los 
largo de su historia, han hecho que esta provincia presente una gran 
potencialidad en recursos relacionados con el medio rural, de naturaleza y 
cultural; que faltan transformarlos en productos turísticos si se facilitan las 
condiciones adecuadas. 
Al constituirse la actividad turística como una de las más importantes de la 
estructura económica de la provincia a futuro, se hace necesario consolidarla, 
en donde los agentes involucrados en ella: Los Gobiernos Locales, Gobierno 
Regional, los empresarios locales  
y/o los operadores que manejan los flujos turísticos, y la sociedad civil que 
representaran los principales agentes promotores de las bondades turísticas de 
la provincia, deben jugar un papel importante. 
 
Tabla 4.1.2.3 
 
3. ¿Zaña tiene una marca o eslogan para promocionarse 
y atraer turistas? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 19 20 
Desacuerdo. 45 47 
Indiferente. 31 33 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis 
Los pobladores aseguran que no cuentan con una marca que promocione el 
distrito para atraer a los turistas según Klein, Naom (2012) “El nombre de 
marca se utiliza con frecuencia de modo intercambiable entre marca, aunque 
se utiliza más bien para indicar elementos escritos o hablados de cualquier 
producto”. 
“La acción de asociar un producto o servicio con una marca ha llegado a ser 
parte de la cultura moderna. Muchos productos tienen algún tipo de identidad 
de marca, desde la sal de mesa común hasta los jeans de diseñadores. Una 
denominación genérica es un nombre de marca que ha llegado a ser 
coloquialmente un término genérico para un producto o servicio, tal como 
Band-Aid o Kleenex, los cuales son a menudo usados para describir cualquier 
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan que el distrito de Zaña tiene 
una marca o eslogan para promocionarse y atraer turistas. 
Figura 4.1.1.3.: El 47%  está en desacuerdo (D) en que el distrito de Zaña tiene una 
marca o eslogan para promocionarse, mientras que el 33% de los encuestados 
manifestó estar de acuerdo (A) en que su distrito si tiene una marca o eslogan para 
promocionarse y atraer turistas y, el 20% es indiferente (I) por que los encuestados 
señalaron mantenerse al margen con esta opinión. 
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tipo de bandas adhesivas o cualquier tipo de pañuelos faciales 
respectivamente”. 
 
Tabla 4.1.2.4 
 
4. ¿Los precios asignados a los recursos turísticos están 
al alcance de los turistas? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 54 57 
Desacuerdo. 36 38 
Indiferente. 5 5 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Porcentaje de pobladores encuestados sobre su opinión acerca de si los precios 
asignados a los recursos turísticos están al alcance de los turistas. 
Figura 4.1.1.4.: El 57% está de acuerdo (A) en que los precios asignados a los 
recursos turísticos si están al alcance de los turistas, mientras que el 38% de los 
encuestados manifestó estar en desacuerdo (D) en que los precios de los recursos 
turísticos estén al alcance de los turistas y, el 5% es indiferente (I) porque no saben 
u no opinan. 
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Análisis  
El sector turismo no está ajeno a los cambios tecnológicos y digitales que han 
modificado el comportamiento de sus participantes, empresas, proveedores y 
competidores se comunican y establecen relaciones en canales alternativos 
Según Philip Kotler autores del libro "Fundamentos de Marketing", el precio es 
"(en el sentido más estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto 
o servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los valores que los 
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o 
servicio”. 
Tabla 4.1.2.5 
 
5. ¿Hay agencias de viajes que promocionan a Zaña 
como recurso turístico? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 13 14 
Desacuerdo. 38 40 
Indiferente. 44 46 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel.    
 
Análisis 
Las agencias de viajes han sido de muy poca ayuda para el distrito ya que no 
han estado involucradas de una manera contante con la promocion de l distrto  
“De acuerdo con lo planteado, puede concluirse que las Agencias de Viajes 
ocupan un sitio estratégico en el desarrollo y explotación racionales del sector 
turístico, todo ello derivado de su labor en la comercialización del producto 
turístico. También es obvio que, para desempeñar adecuadamente su labor, 
debe existir un conocimiento profesional de las técnicas operacionales que han 
surgido a través de los años de existencia de este tipo de empresa 
eminentemente turística”. Raúl Escolastico A. 
 
 
 
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan que hay agencias de viajes 
que promocionan a Zaña como recurso turístico.  
Figura 4.1.1.5: El 14%  está de acuerdo (A) en que hay agencias de viaje que 
promocionan a Zaña como recurso turístico, mientras que el 40% de los 
encuestados manifestó estar en desacuerdo (D) en que hay agencias de viaje que 
promocionan a Zaña como recurso turístico y, el 46% es indiferente (I) porque no 
saben u no opinan. 
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Tabla 4.1.2.6 
6. ¿Le gustaría recibir promociones como 2x1, cuando 
visite los recursos turísticos de Zaña? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 54 57 
Desacuerdo. 33 35 
Indiferente. 8 8 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan que les gustaría recibir 
promociones 2x1 cuando visite los recursos turísticos de Zaña. 
Figura 4.1.1.6: El 57%  está de acuerdo (A) en que si les gustaría recibir 
promociones cuando visiten los recursos turísticos de Zaña, mientras que el 35% de 
los encuestados manifestó estar en desacuerdo (D) ya que no les gustaría recibir 
promociones cuando visiten los recursos turísticos de Zaña y, el 8% es indiferente 
(I) porque no saben u no opinan. 
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Análisis 
Con respecto a este punto la población está de acuerdo a que le den 
promociones en beneficio de la comunidad y crear estrategias de marketing 
ayudara al incremento de los visitantes. 
En comparación con la investigación de  Orillo y Ramos (2012), en su tesis 
titulada “Plan de estrategias de Marketing operativo para el incremento de 
ventas en Hotel Embajador, concluyó que el Hotel Embajador no cuenta con un 
plan de estrategias de marketing operativo para el incremento de ventas donde 
se debe implementar estrategias promocionales en relación a los servicios de 
taxi gratuito y descuento de alojamiento a huéspedes que celebren 
acontecimientos importantes, se sugiere establecer estrategias promocionales 
variadas de acuerdo a las fechas turísticas establecidas en la región, 
administrando su corta duración  y su variada innovación con otros tipos de 
herramientas promocionales”. 
 
Tabla 4.1.2.7 
 
7. ¿Los establecimientos turísticos se encuentran en buen 
estado para la visita de turistas? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 55 58 
Desacuerdo. 2 2 
Indiferente. 38 40 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis  
Los pobladores dan a conocer que los establecimientos turísticos se 
encuentran en buen estado y acondicionados ara la visita de turistas  
En comparación con la investigación de Pelaes (2010), en su tesis titulada 
“Relación entre el clima organizacional y la satisfacción del cliente en una 
empresa de servicios telefónicos comprobó que hay relación entre las dos 
variables, es decir, el clima organizacional se relaciona con la satisfacción del 
cliente” 
  
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan que los establecimientos 
turísticos se encuentran en buen estado para la visita de los turistas.  
Figura 4.1.1.7: El 58%  está de acuerdo (A) en que los establecimientos turísticos 
se encuentran en buen estado para la visita de los turistas, mientras que el 2% de los 
encuestados manifestó estar en desacuerdo (D) en que los establecimientos 
turísticos se encuentren en buen estado para la visita de los turistas y, el 5% es 
indiferente (I) porque no saben u no opinan. 
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Tabla 4.1.2.8 
8. ¿Los turistas consideran al distrito de Zaña como una 
opción para visitar sus recursos turísticos? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 43 45 
Desacuerdo. 35 37 
Indiferente. 17 18 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
  
Porcentaje de pobladores encuestados que  opinan que los turistas consideran al 
distrito de Zaña como una opción para visitar sus recursos.  
Figura 4.1.1.8: El 45% está de acuerdo (A) en que los turistas si consideran a Zaña 
como una opción para visitar sus recursos turísticos, mientras que el 37% de los 
encuestados manifestó estar en desacuerdo (D) en que los turistas consideran al 
distrito de Zaña como una opción para visitar sus recursos y, el 5% es indiferente (I) 
porque no saben u no opinan. 
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Análisis 
Los pobladores del distrito de Zaña consideran al distrito de Zaña como una 
opción para visitar los recursos estando de acuerdo pensando con positivismo 
y según la  
OMT recursos turísticos son “todos los bienes y servicios que, porintermedio de 
la actividad del hombre y de los medios con que cuenta, hacenposible la 
actividad turística y satisfacen las necesidades de la demanda”. 
 
 
Tabla 4.1.2.9 
 
9. ¿El distrito de Zaña cuenta con una oficina de 
información turística que oriente cuales son los procesos 
de visita hacia los recursos turísticos? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 54 57 
Desacuerdo. 33 35 
Indiferente. 8 8 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis  
Los pobladores de la muestra si sabe que la municipalidad promociona los 
recursos de su distrito, y se nos dice que no sabe ni opina acerca del tema y El 
20% nos dice que no está enterado de las gestiones que realiza la 
municipalidad para con los recursos del distrito. 
Comparado con la investigación de Cotrina (2008) en su tesis titulada 
“Propuesta de un Modelo de Gestión municipal para el Desarrollo de Turismo 
en el Distrito de Zaña en donde   manifestó que no existe un modelo de gestión 
municipal adecuado que este orientado a la inversión y del turismo  para ser 
cuidado y conservado  para generar la promoción de los recursos del distrito. 
Lo cual es un punto importante para la llegada de turistas y el crecimiento 
económico del mismo”. 
  
Porcentaje de pobladores encuestados  que opinan que el distrito de Zaña 
cuenta con una oficina de información turística que orienta cuales son los 
procesos de visita hacia los recursos turísticos.  
Figura 4.1.1.9: El 57% está de acuerdo (A) en que el distrito de Zaña si cuenta con 
una oficina de información turística, mientras que el 35% de los encuestados 
manifestó estar en desacuerdo (D) que el distrito de Zaña cuente con una oficina de 
información turística y, el 8% está indiferente (I) ya que no sabe o no opinan 
respecto a la pregunta. 
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Tabla 4.1.2.10 
10. ¿El turismo es una buena propuesta para generar 
empleo a la comunidad? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 60 63 
Desacuerdo. 20 21 
Indiferente. 15 16 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
  
Porcentaje de pobladores encuestados  que opinan que el turismo es una buena 
propuesta para generar empleo para la comunidad. 
Figura 4.1.1.10: El 63% está de acuerdo (A) en que el turismo es una buena 
propuesta para generar empleo para la comunidad, mientras que el 21% de los 
encuestados manifestó estar en desacuerdo (D) en que el turismo es una buena 
propuesta para generar empleos para la comunidad y, el 16% es indiferente (I) con 
la pregunta. 
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Análisis  
Los pobladores opinan que el turismo es muy importante para la mejora del 
distrito y la generación de empleos para la mejora económica según Melani, 
(2006)  
“El turismo requiere una considerable mano de obra y, sobre todo, el mantener 
una reserva de trabajadores especializados. El sector turístico ocupa alrededor 
de un 10 % de la población activa del mundo, no solo en empleo directo sino 
también en indirecto. El problema que plantea el turismo con respecto al 
empleo es la fuerte estacionalidad, pues un gran número de puestos de trabajo 
se crean en temporada alta. También el volumen turístico depende en gran 
medida de la situación macroeconómica”. 
 
 
Tabla 4.1.2.11 
 
11. ¿El desarrollo de la actividad turística en Zaña 
genera impacto positivo a la economía de la población? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 38 40 
Desacuerdo. 35 37 
Indiferente. 22 23 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis 
Los pobladores de la muestra dicen que el desarrollo de la actividad turística 
representa impacto positivo y beneficios económicos al distrito de Zaña. Dentro 
de los resultados que presentó de los pobladores encuestados opinaron que el 
turismo incrementa los beneficios económicos dentro del distrito de Zaña y dice 
lo contrario. En comparación con la investigación de Arriola. E. (2009) en su 
tesis titulada “Modelo de Plan de Marketing Turístico para el Municipio de 
Cinquera, Departamento Cabañas dice que genera ingresos económicos y 
atracción de turistas locales y extranjeros y se da a conocer las técnicas y 
estrategias de marketing turístico en el municipio de cinquera promover en un 
mercado de turismo nacional e internacional de todos los recursos”.  
  
Porcentaje de pobladores encuestados  que opinan que el desarrollo de la 
actividad turística en Zaña genera impacto positivo a la economía de la 
población.  
Figura 4.1.1.11: El 40% está de acuerdo (A) en que el desarrollo dela actividad 
turística en Zaña genera impacto positivo a la economía de la población, mientras 
que el 37% de los encuestados manifestó  estar en desacuerdo (D) en que el 
desarrollo de la actividad turística en Zaña genera impacto positivo a la economía 
de la población y, el 23% están indiferentes (I) por lo que no saben, no opinan. 
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Tabla 4.1.2.12 
12. ¿Considera que Zaña se vende como un producto 
turístico? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 35 37 
Desacuerdo. 43 45 
Indiferente. 17 18 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis 
Aquí se determina la conformidad de los consumidores al decir que la calidad 
de los productos que ofrece a sus clientes si se venden. Según Kotler (2003) 
“afirma que la calidad de un producto o servicio no proviene de lo que pones en 
él, sino del provecho que el cliente puede sacar del mismo, es decir la calidad 
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan que Zaña se vende como un 
producto turístico.  
Figura 4.1.1.12: El 45% está en desacuerdo (D) en que Zaña se esté vendiendo 
como producto turístico, mientras que el 37% de los encuestados manifestó estar de 
acuerdo (A) en que a Zaña si lo están vendiendo como producto turístico y, el 18% 
señala estar indiferente (I) ya que no saben ni opinan- 
 
45% 
18% 
37% 
D
I
A
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Turismo y Negocios 
 
    
91 
 
viene impuesta por el cliente, y nuestro trabajo es alcanzar el nivel de calidad 
exigido. Si la empresa implementa estrategias para mejorar la calidad de sus 
productos, entonces podrá aumentar sus ventas y mejorar su margen de 
ganancias, además el número de usuarios que se sienten conformes con la 
calidad de los productos aumentará hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, 
el 18% de los encuestados indiferentes se acogerán a las estrategias; mientras 
que el 4% de encuetados que están en desacuerdo, lo harán en el largo plazo”. 
Tabla 4.1.2.13 
13. ¿Ha mejorado la calidad de vida de la población? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 40 42 
Desacuerdo. 15 16 
Indiferente. 40 42 
Total 95 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan que  ha mejorado si calidad 
de vida.  
Figura 4.1.1.13: El 42% está de acuerdo (A) en que ha mejorado la calidad de vida 
de la población, mientras que el 42% de los encuestados manifestó estar en 
desacuerdo (D) con que ha mejorado la calidad de vida y, el 16% señala estar 
indiferente (I) porque no saben ni opinan con respecto a la pregunta. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis 
Los pobladores opinan que, si ha mejorado la calidad de vida y mejora para su 
distrito según Cabedo, M. S. (2003)    
“El termino calidad de vida viene a ser el resultado de la relación entre las 
condiciones objetivas de la vida humana y la percepción de ellas por parte del 
sujeto. El resultado positivo de esta relación redunda en un determinado índice 
de satisfacción y de felicidad en la persona”.  
 
Tabla 4.1.2.14 
14. ¿El distrito de Zaña realiza una buena gestión para 
tratar sus residuos sólidos para evitar el deterioro del 
ambiente? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 1 20,0 
Desacuerdo. 3 60,0 
Indiferente. 1 20,0 
Total 95 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
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Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
Análisis 
Aquí se determina la disconformidad de los pobladores del distrito de Zaña, 
ante el desconocimiento de la existencia de una buena gestión para tratar sus 
residuos sólidos y así evitar el deterioro del ambiente. Según la Asamblea 
General de Naciones Unidas (2000) “Mediante la reducción, la reutilización y el 
reciclaje de los residuos sólidos urbanos; podremos disminuir los efectos 
negativos de estos en su interacción con el medio ambiente. Estas acciones 
sólo serán posibles si se ejecuta una adecuada identificación y selección de los 
Residuos sólidos, tanto por la población como por todos los gestores que los 
producen”. Si el Distrito de Zaña, implementa la reducción, la reutilización y el 
reciclaje entonces podrá tener más afluencia de visitas por la conservación 
adecuada de su medio ambiente entonces el número de usuarios que se 
sienten indiferentes por la inexistencia de una buena gestión de residuos 
sólidos aumentará hasta llegar al 100% en el mediano plazo. 
 
Porcentaje de pobladores encuestados  que opinan que el distrito de Zaña 
realiza buena gestión para tratar  sus residuos sólidos para evitar el deterioro 
del ambiente. 
Figura 4.1.1.14: El 66% está en desacuerdo (D) en que el distrito de Zaña realice 
una buena gestión para tratar sus residuos sólidos para evitar el deterioro del 
ambiente, mientras que el 21% de los encuestados manifestó estar de acuerdo (A) 
en que el distrito si realiza una buena gestión para tratar sus residuos sólidos y, el 
13% señala estar indiferente (I)  ya que no determinan la opinión. 
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 Tabla 4.1.2.15  
 
15. ¿El turismo contribuye a la conservación de los 
recursos turísticos del distrito? 
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo. 44 46 
Desacuerdo. 38 40 
Indiferente. 13 14 
Total 95 100 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia - Procesamiento de Datos SPSS y Excel. 
  
Porcentaje de pobladores encuestados que opinan  que el turismo contribuye a 
la conservación de los recursos turísticos. 
Figura 4.1.1.15: El 46% está de acuerdo (A) en que el turismo contribuye a la 
conservación de los recursos turísticos, mientras que el 40% de los encuestados 
manifestó estar  en desacuerdo (D) en que el turismo contribuya a la conservación 
de los recursos turísticos y, el 14% esta indiferente ya que no sabe o no opina. 
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Análisis 
Los pobladores encuestados opinan que el turismo contribuye a la 
conservación de los recursos turísticos según Samuel Hays (2010). 
“Conservación ambiental, conservación de las especies, conservación de la 
naturaleza o protección de la naturaleza son algunos de los nombres con que 
se conocen las distintas formas de preservar el futuro de la naturaleza, el 
medio ambiente o, específicamente, algunas de sus partes: la flora y la fauna, 
las distintas especies, los distintos ecosistemas, los valores paisajísticos, entre 
otros. Con el nombre de conservacionismo se designa al movimiento social que 
propugna esa conservación. Una de sus vertientes es el movimiento 
ecologista”.   
4.1.3 Resultado de la entrevista 
La entrevista realizada se hizo en el distrito de Zaña fue a tres personas, en 
donde se realizó una serie de preguntas acerca de las cuales se basaron en 
Recursos turísticos, Promoción turística. Las personas entrevistadas dieron su 
opinión personal y sobre lo que se realiza en el distrito.  
Se presenta a continuación las respuestas obtenidas de las entrevistas a 
representantes de instituciones previamente mencionadas, en relación a cada 
tema. 
INSTITUCIONES, EMPRESAS, ENTIDAD O PERSONA CANTIDAD DE 
PERSONAS 
Municipalidad del distrito de Zaña 1 
Museo Afroperuano 1 
Boletería del convento San Agustín 1 
Tabla 4.1.3.1 Resultado de la entrevista 
Municipalidad del distrito de Zaña 
El Sr. Hildebrando Briones Vela es el encargado de turismo en la municipalidad 
de Zaña el cual dio a conocer acerca de los últimos acontecimientos en el 
distrito comento que Zaña cuenta con un gran potencian de recursos turísticos 
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pero que no contaban con el apoyo necesario para ser promocionado, en la 
actualidad son varias las agencias de viajes que no promocionan ni venden 
este distrito dentro de sus paquetes turísticos lo cual hace que el distrito de 
Zaña no se desarrolle económicamente ,solo llaman con anticipación para 
hacer reservación para los almuerzos mas no pernoctan y son pocas las veces 
que reciben turistas. La municipalidad de zaña trabaja de mano con los actores 
que apoyan a este distrito, pero no d una manera adecuada lo mismo que la 
población que no toda esta con conocimiento acerca de los recursos con los 
que cuenta el distrito de Zaña. 
Museo Afroperuano  
La Sr. Luis Roca Torres encargada del museo afroperuano dio a conocer que 
dentro del museo tratan de difundir de una manera diferente la cultura del 
distrito por medio de sus danzas ya que muy aparte de exponer sus 
instrumentos musicales tratan de brindar al turista un turismo vivencial  da 
brindando un ser vicio diferente como es la danza dentro del museo y ese es su 
principal fuente de ingresos económico por otro lado dio a conocer que no 
cuentan con la afluencia d turistas ya que cree que no se está haciendo una 
buena promoción de los recursos y es por ello que disminuyo la afluencia de 
visitantes esto es de vital importancia para el museo afroperuano ya que es un 
museo autónomo y no cuenta con ayuda de las entidades públicas en este 
caso no cuenta con ayuda de la municipalidad lo cual hace más difícil su 
desarrollo turístico. 
Boletería del Convento San Agustín 
La Sra. María Antonieta Sáname Cosió tiene ya más de una década cuidando y 
atendiendo en la boletería dio a conocer que no está de acuerdo con la 
promoción que está realizando la municipalidad con respecto a los recursos 
turísticos del distrito de Zaña ya que piensa que por no tener una debida 
difusión acerca de los mismos es por la mala gestión que está dando la 
municipalidad recalco que Zaña ha ido decayendo con la afluencia de turistas 
dijo  Zaña cuenta con muchos recursos pero la mala difusión de los mismos 
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hace que no vengan visitantes  la municipalidad debe de darle más importancia 
a este tema ya que contamos con recursos y con la promoción tendríamos más 
ingresos económicos añadió. 
4.2. Discusión de resultados 
Como se puede observar en nuestros resultados obtenidos, la mayoría de los 
pobladores del Distrito de Zaña se encuentran con toda la disposición para 
promover la actividad turística. 
Manifiestan un positivismo con respecto a que la actividad turística si puede 
generar un cambio en su localidad, divisa nuevos empleos y un desarrollo 
sostenible (tanto en lo económico, sociocultural y medio ambiental). 
Estos afirman su disponibilidad y aceptación para desarrollar distintas 
actividades que en coordinación con la municipalidad ayuden a la promoción de 
los recursos turísticos que poseen. 
La población afirma que los recursos que ofrece su distrito son importantes, ya 
que no solo está presente su aspecto histórico cultural sino también sus 
danzas, gastronomía y cultura popular como sus decimas son resaltante y con 
una buena difusión de los mismos se incrementaría la llegada de visitantes. 
Lamentablemente no se tiene un sistema de difusión, así como profesionales 
capacitados en el distrito en el área de turismo que brinden información 
acertada acerca de los recursos culturales e históricos. 
Así mismo con los resultados obtenidos en este trabajo de investigación se 
cree factible la implementación de una propuesta de un DE ESTRATEGIAS DE 
MARKETING PARA EL DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE DEL 
DISTRITO DE ZAÑA y así se incremente su uso turístico y ayude a generar 
mayores visitas de turistas durante todo el tiempo a través de estrategias del 
mismo. 
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CAPÍTULO V: 
PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN 
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PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN 
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL 
DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE DEL DISTRITO DE ZAÑA 
a. GENERALIDADES 
La presente propuesta de estrategias de marketing basado en las 7 P’s está 
diseñada con el propósito de mejorar la promoción del Distrito de Zaña– 
Chiclayo, a través de esta propuesta, se busca el incremento del flujo de 
visitantes a los recursos turísticos que posee el distrito, las cuales buscan 
cumplir los objetivos establecidos y también permitirá que el Distrito de 
Zaña cuente con una herramienta que puede ser utilizada para lograr un 
mejor posicionamiento competitivo en el mercado.  
 
La propuesta está elaborada por medio de un cuadro en el que se 
descubrirán las dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, 
actividades a realizar, medios de verificación y logros a alcanzar, se 
describen los métodos y actividades para atender con calidad a los 
visitantes y/o turistas. 
 
b. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA 
 
A nivel sociocultural: Se desarrollarán beneficios para la población como 
el incremento de puestos de trabajo lo cual beneficia a la población y ayuda 
a mejorar su calidad de vida, generando una mejor economía local y 
permite de una u otra manera que los pobladores se identifiquen y valoren 
más sus recursos turísticos. 
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A nivel económico: El desarrollo turístico ayuda a incrementar el bienestar 
de generará inversión privada lo cual creara nuevas empresas y puestos de 
trabajos en el sector turismos (restaurant, transporte, alojamiento, 
operadores turísticos, entre otros) los cuales son fuente de fortalecimientos 
para la economía en el distrito. 
 
A nivel ambiental: Se promueve y se fomenta el desarrollo sostenible en el 
distrito a través del uso turístico, principalmente porque se requiere de algún 
modo de establecer estrategias frente a la degradación medioambiental y la 
pérdida de la diversidad biológica mundial. 
 
c. JUSTIFICACIÓN 
El distrito de Zaña es un destino no muy conocido Una de las mejores 
formas de impulsar el desarrollo turístico del distrito es especializándolo en 
un solo tipo de turismo. Es decir, se puede promocionar como destino 
cultural. En vista de ello y de la riqueza cultural de Zaña, el distrito puede 
ser promocionado a nivel regional. 
 
En ese sentido, promocionar al distrito de Zaña, requiere la elaboración de 
una propuesta de un plan de estrategias de marketing para la promoción 
alque permita alcanzar ese objetivo. Dicho plan debe contener estrategias 
sostenibles y acciones a implementar en el corto, mediano y largo plazo. 
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d. OBJETIVOS 
OBJETIVO GENERAL 
Diseñar estrategias de marketing basadas en las 7ps para la promoción 
turística del distrito de Zaña– Chiclayo. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
Determinar la situación turística actual del Distrito de Zaña. 
Proponer estrategias de marketing basado en las 7ps en mejora de la 
promoción del Distrito de Zaña. 
 
e. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA 
Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales 
involucran estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus 
respectivas actividades, las cuales contienen cinco columnas que se 
describen a continuación: 
 
1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico 
de las variables en estudio: Marketing (independiente) y desarrollo 
turístico sostenible (dependiente). 
2. La columna de estrategias - teoría, se refieren a todo el proceso de 
nuestra investigación, es el sustento en el que gira para el desarrollo de 
la investigación.  
3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones 
directas que se van a ejecutar y ser desarrolladas en el Distrito de Zaña.  
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4. La columna de los medios de verificación es la evidencia que se obtiene 
después de ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas 
actividades.  
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Tabla 5.4.1 Estructura de la propuesta 
VARIABLE DIMENSION TEORIA 
OBJETIVOS 
ESTRATEGICOS 
ACTIVIDADES 
MEDIOS 
DE VERIFICACION 
M
A
R
K
E
T
IN
G
 
7
 P
S
 
P
R
O
D
U
C
T
O
 
Klotler (2002) menciona que 
“un producto es todo aquello 
que puede ofrecerse a la 
atención de un mercado para 
su adquisición, uso o 
consumo, y que además 
puede satisfacer un deseo o 
necesidad”. 
Reforzar las fichas 
técnicas de los recursos 
turísticos del Distrito de 
Zaña. 
Verificar el estado actual de los 
recursos turísticos. 
Fotografías 
 
Fichas técnicas 
 
Aceptación del Alcalde 
Inventariar los nuevos recursos 
turísticos que hacen falta 
catalogarlos. 
Difundir a través de un informe 
técnico los recursos nuevos 
inventariados 
Diseñar una marca para 
el Distrito de Zaña 
Buscar en INDECOPI 
Documento de la 
búsqueda del nombre. 
Fotografías del diseño de 
la marca 
Crear y diseñar 
Patentar la marca creada. 
P
R
E
C
IO
 
Kotler (2001) menciona en un 
principio que “un precio es la 
cantidad de dinero que se 
cobro por un producto o 
servicio, o la suma de los 
valores que los consumidores 
dan a cambio de los beneficios 
de tener o usar el producto o 
servicio”. 
Establecer el precio 
adecuado para las 
nuevas actividades 
turísticas a implementar 
para el disfrute de los 
visitantes. 
Convocar a la comunidad para la 
sensibilización de nuevas 
actividades turísticas 
recreacionales. 
Fotografías 
 
 
Videos 
Determinar las actividades 
turísticas a realizar. 
Proponer una asociación para que 
la comunidad participe como centro 
receptor. 
Acondicionar las 
actividades turísticas 
identificadas. 
 
Señalización 
Senderización 
Acondicionamiento de espacios 
para uso turístico 
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P
L
A
Z
A
 
Kotler y Middelton, afirman 
que el canal de distribución es 
“un conjunto de 
organizaciones 
interdependientes envueltas 
en el proceso de facilitar que 
un producto o servicio esté 
disponible para su uso o 
consumo”. 
 
Mantener contacto directo 
con el cliente a través de 
los canales de 
distribución 
Identificar las principales agencias 
que ofrezcan los paquetes 
turísticos del Distrito de Zaña. 
 
Oficios 
 
 
 
 
 
Videos 
Participar en ferias y eventos de 
promoción turística, ya sean 
locales, provinciales y nacionales 
que fortalezcan la promoción del 
lugar, creando contactos con 
personajes que trabajen con esta 
modalidad de turismo. 
Realizar un seguimiento y evaluar 
para confirmar los canales de 
distribución activos. 
P
R
O
M
O
C
IO
N
 
Kotler (2001) la “promoción es 
la cuarta herramienta del 
marketing mix, que incluye las 
distintas actividades que 
desarrollan las empresas para 
comunicar los meritos de sus 
productos y persuadir a su 
público objetivo para que 
compren”. 
Implementar instrumentos 
de comunicación 
Implementar mecanismos de 
difusión permanente en medios y 
papelería. 
Cupones 
 
Concursos 
 
Sorteos 
Responsabilizar a una persona 
pata que maneje un sistema 
permanentemente para 
promociones por feriados (navidad, 
fiestas patrias). 
Brindar descuentos a grupos de 
estudiantes y en feriados. 
Participar en ferias de turismo 
convenciones turísticas, así como 
alquiler de stands para información 
de los servicios que oferta el 
Distrito de Zaña en las diferentes 
ferias. 
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P
R
O
C
E
S
O
 
Son los “procedimientos, 
mecanismos y el flujo de las 
actividades necesarias para la 
prestación del servicio, es 
decir, la realización del 
servicio y los sistemas de 
operación. La creación y 
entrega de elementos de 
productos requiere el diseño y 
la implementación de procesos 
eficaces”. 
Establecer los medios o 
procesos para dar a 
conocer a la comunidad 
receptora sobre la 
atención a un turista. 
Reunir a la comunidad para brindar 
charlas de conocimiento acerca de 
sus recursos. 
 
Brindarles la información necesaria 
a la comunidad de cómo es que se 
realizara dicho proceso 
Realizar cada fin de mes una 
reunión donde será dará a conocer 
quien ha sido el mejor prestador de 
servicios de los establecimientos 
como restaurantes, hoteles. 
 
P
E
R
S
O
N
A
 
 
“Son todos los actores 
humanos que juegan un papel 
en la entrega del servicio y 
que influyen en las 
percepciones del comprador. 
A pesar de los avances 
tecnológicos. Muchos servicios 
siempre requerirán de una 
interacción directa entre los 
clientes y el personal de 
contacto” 
 
Promover el desarrollo y 
fortalecimiento de la 
cultura turística y el buen 
trato al turista en los 
principales actores del 
Distrito de Zaña. 
Solicitud de invitaciones a las 
principales actores para las charlas 
de capacitación 
Fotos 
 
 
Diapositivas 
Diseño y elaboración del material 
para las charlas de capacitación 
sobre cultura turística y el buen 
trato al turista. 
Realización de las charlas sobre 
cultura turística y buen trato al 
turista a instituciones educativas, 
personal de la municipalidad y 
población en general. 
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P
O
S
IC
IO
N
A
M
IE
N
T
O
 
Kotler (2012) menciona que 
“posicionamiento es el acto de 
diseñar una imagen de 
organización, unos valores y 
unas ofertas, de manera tal 
que los consumidores 
comprendan, valoren y se 
sientan más atraídos por lo 
que propone la organización 
que por lo que proponen sus 
competidores”. 
 
Lograr posicionar al 
Distrito de Zaña en el 
mercado turístico, como 
un producto 
complementario con 
alternativas llamativas. 
Diseño de paneles informativos 
sobre los recursos del Distrito de 
Zaña. 
 
Diseño de nuevos paquetes 
turísticos para diferentes tipos de 
turistas. 
Diseño de trípticos, dípticos, 
volantes sobre información turística 
del distrito 
Creación de una página web y un 
facebook 
 
D
E
S
A
R
R
O
L
L
O
 
T
U
R
ÍS
T
IC
O
 
   
S
O
S
T
E
N
IB
L
E
 
P
IL
A
R
 
E
C
O
N
O
M
IC
O
 
“Partiendo de que el Perú es 
un país en vía de desarrollo, el 
turismo se proyecta como una 
actividad conveniente de 
desarrollar ya que esta 
actividad nos puede generar 
divisas, empleos, ingresos 
nacionales, desarrollo 
económico, creación de 
nuevas empresas y la 
diversificación de la actividad 
económica”. 
Asegurar la existencia de 
operaciones económicas 
viables de largo plazo, 
procurando la distribución 
equitativa de los 
beneficios económicos 
entre todos los 
interesados, lo que 
incluye el empleo estable, 
las oportunidades de 
obtener ingresos y los 
servicios sociales a las 
comunidades receptoras, 
contribuyendo a la 
reducción de la pobreza. 
Incentivar en la comunidad 
receptora nuevas modalidades de 
micro empresa en sector turismo. 
 
Contribuir a mejorar las 
condiciones de vida de la 
comunidad local elevando la 
productividad económica que les 
permita crear y acceder a nuevos 
puestos de trabajo. 
Combatir siempre el desempleo 
mediante la distribución del trabajo 
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P
IL
A
R
 
S
O
C
IO
 C
U
L
T
U
R
A
L
 
“Este pilar toma en 
consideración la relación que 
se establece entre la actividad 
turística y las comunidades 
que habitan donde esta se 
desarrolla, pero es quizás el 
aspecto más olvidado de la 
sostenibilidad turística”. 
Rescatar, fortalecer y 
desarrollar la identidad 
cultural afrodecendientes 
del distrito de Zaña. 
Incentivar la participación de los 
estudiantes, y organizaciones para 
que se realicen pasantías e 
investigaciones. 
 
 
Cambiar los valores de la sociedad 
para disminuir las causas que 
deterioran las creencias. 
P
IL
A
R
 
A
M
B
IE
N
T
A
L
 “La importancia de este pilar 
radica en el hecho de que si 
se toma en cuenta podemos 
asegurarnos de hacer que 
esta actividad no sea 
solamente estacional”. 
Indagar y analizar la 
orientación al marketing 
responsable y el nivel de 
las buenas prácticas 
ambientales. 
La gestión ambiental voluntario 
adoptado por las empresas de 
alojamiento y restaurantes del 
Distrito 
 
Mejorar y disminuir  los residuos 
sólidos existentes. 
 
f. ANALISIS SITUACIONAL 
 
Localización: 
El Distrito de Zaña es uno de los 20 distritos de la Provincia de Chiclayo, 
ubicada en el Departamento de Lambayeque, localizado a 51 km de la 
Ciudad de Chiclayo. Zaña está compuesta por 31 caseríos con los que 
directa o indirectamente se verán beneficiados con el proyecto. 
Limites 
Norte: Con los distritos de Chongoyape, Pisci y Chiclayo. 
Sur: Con el distrito de Lagunas y la provincia de Chepèn. 
Este: Con los distritos de Nueva Arica y Oyotun. 
Oeste: Con los distritos de Reque y Etén.  
Vías de Acceso 
El Distrito de Zaña dista 45 km. de la Ciudad de Chiclayo con carretera 
asfaltada, a 4 km. de Cayalti y a 50 km. de Oyotun en trocha carrozable. 
Clima 
El clima es templado y seco, con vientos no muy fuertes. Las temperaturas 
medias oscilan entre 18 ºC y 23 ºC. En los meses de verano la temperatura 
sube hasta los 22 y 35 ºC. En invierno llega a los 16 ºC. 
Hidrografía 
El Distrito es atravesado en su parte sur por el Rio Zaña, que nace a los 
3600 m.s.n.m. en la laguna de Cashuro y Rongra, en las alturas de la 
Provincia de San Miguel, Región de Cajamarca. Recibe los aportes del Rio 
la Cascarilla con nacientes en el cerro Pedregal y las Estacas. También 
tiene como principal afluente el rio Udima que desemboca cerca del Espinal. 
Por su margen derecha recibe contribuciones de diferentes riachuelos y 
quebradas como Rio Las Argollas, Quebradas Honda, Quebrada La Laja, 
San Isidro y el Palmo. Más abajo recibe los aportes del Rio Nanchoc o Rio 
Seco, que desemboca cerca de Nueva Arica. 
Servicios básicos de la vivienda 
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Tabla 4.1.6.1 - Cuadro de Servicios de Vivienda (INEI) 
Total de Viviendas Particulares 3337 
Viviendas con abastecimiento de agua 1055 
Viviendas con Servicios Higiénicos  1626 
Viviendas con alumbrado eléctrico  1832 
% de hogares en viviendas particulares- Sin 
agua, ni desagüe ni alumbrado público. 
21.6 
                                                Fuente: INEI censo 2007 
Tasa de fecundidad 
La Tasa Global de Fecundidad registra una tendencia decreciente. En 1999 fue 
de 12.09 nacidos vivos por 1000 mujeres comprendidas entre los 15 y los 45 
años de edad; para el año 2000, 2001, 2002 fue de 4.23, 3.57 y 2.90 
respectivamente. 
Tasa de mortalidad 
La Tasa de Mortalidad registra una tendencia decreciente. En 1999 llego a ser de 
1.34 defunciones por 1000 personas, al año 2000, 2001, 2002 fue de 0.49, 0.41 y 
0.32 respectivamente. 
 
Análisis FODA 
FORTALEZAS 
Presencia de culturas tradicionales 
vivas. 
Clima favorable la mayor parte del 
año. 
Hospitalidad y acogida de la población 
Importante potencial turística en la 
región. 
Posee un inventario de sus recursos 
turísticos. 
Posee una Oficina de Información 
DEBILIDADES 
Población desorganizada, ya que la 
mayoría de ellos trabajan de manera 
individual dejándose notar la 
carencia de capacidad organizativa 
del distrito. 
Pocos establecimientos prestadores 
de servicios turísticos. 
Poco control de calidad en los 
servicios turísticos. 
Insuficiente nivel de notoriedad en el 
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Turística. 
El museo afroperuano, en conjunto 
con la población involucrada al arte 
afroperuano difunde la cultura del 
mismo a nivel nacional e internacional. 
mercado turístico lambayecano. 
Falta de gestión turística adecuado. 
Falta de convenios con agencias de 
viajes en cuanto a promoción 
turística del distrito. 
Falta de infraestructura turística y 
vías de acceso a los lugares de 
interés. 
OPORTUNIDADES 
Participación en feria de turismo. 
Aprovechar internet y redes sociales 
para promocionar el destino. 
Programa Presstrips con medios 
locales para que realicen 
publicaciones en prensa. 
AMENAZAS 
Distritos con mayor desarrollo 
turístico en la región. 
Desastres naturales. 
Una promoción sin planificación 
perjudica a Zaña ya que no seguirían 
parámetros establecidos para una 
adecuada difusión de los recursos. 
Los medios de comunicación lleguen 
a distorsionar la información de 
difusión y promoción a Zaña. 
Tabla 4.1.9.1 Análisis FODA 
FUENTE: elaboración propia  
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ANÁLISIS DEL SECTOR TURÍSTICO QUE POSEE EL DISTRITO. 
  
INFRAESTRUCTURA 
Servicios Básicos:  
- Servicio de Agua Potable, cuenta con este servicio todo el día. 
- Servicio de Alcantarillado. 
- Servicio de Luz Eléctrica. 
- Pistas y Veredas, el distrito cuenta con sus calles en buen estado de 
pavimentación, mientras que sus pistas son un poco accidentadas. 
- Carreteras de Conexión, solo tiene asfaltada la carretera Chiclayo – Zaña, 
mientras que con sus otros anexos el acceso continúa siendo por 
carreteras accidentadas, tipo trocha. 
- Posta Médica, solo existe una posta médica que está al servicio de la 
comunidad local. 
- Centro Policial, solo cuenta con una comisaria, que vela por la seguridad 
de los pobladores y asimismo de los turistas. 
- Cuenta con dos establecimientos donde ofrecen servicio de internet. 
- Cuenta con una empresa de transporte Zaña-Lima. 
 
INFRAESTRUCTURA TURÍSTICA 
- Centro de Información Turística: el distrito de Zaña cuenta con un Centro 
de Información Turística, que dispone de información necesaria y, que 
ofrece una atención adecuada. 
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- Señalización: Existe señalización turística, que permite otorgar una buena 
orientación al turista hacia cada uno de los principales recursos turísticos, 
pero estos ya no están en buen estado. 
- Paraderos Turísticos: El Distrito de Zaña no cuenta con un paradero 
turístico especifico. Los turistas son conducidos por el guía local designado 
hacia un punto específico que es el parque central, desde donde parten a 
su próximo destino. 
- Tiendas de Artesanía: Solo existe una pequeña tienda de souvenirs y 
dulces típicos del lugar. 
- Tienda de Recuerdos del Museo Afro Peruano: Venta de checos, 
artesanía, libros de decimas e historia. Calle Independencia Nº 645 – 
Museo Afro Peruano. 
 
SUPERESTRUCTURA 
En este aspecto la municipalidad misma como ente principal se encarga de 
desarrollar la actividad turística de acuerdo a los lineamientos y 
especificaciones dadas por el PERTUR, MINCETUR, etc. 
La Municipalidad: cuenta con un total de 40 trabajadores administrativos y se 
encuentra al mando del Sr. Marco Hernández Briones. 
Oficina de Gestión Turística de Zaña: Institución que funciona a través de la 
Municipalidad que se encarga del mantenimiento de los proyectos. Uno de los 
proyectos es la Oficina de Gestión Turística “Mejoramiento de los accesos e 
instalaciones turísticas hacia el Convento San Francisco, La Merced y Matriz 
en el Pueblo Histórico de Zaña”, el cual tiene como objetivo lograr que los 
visitantes del Pueblo Histórico de Zaña estén recibiendo adecuados servicios 
turísticos, luego de la ejecución de un conjunto de componentes de 
infraestructura, equipamiento, señalización y capacitación. 
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La Asociación de Municipalidades de la Cuenca de Zaña (AMUCZA) 
Encargada de formular y ejecutar proyectos para el ordenamiento territorial 
orientado hacia el desarrollo sostenible. “En el año 2007 se empezó el 
proyecto de Puesta en Valor del Convento San Agustín y de Señalización 
Turística, habiendo culminado alentadoramente y dando mayores condiciones 
para el desarrollo de la actividad turística en el distrito.En el mes de Setiembre 
del presente año empezó el proyecto de Promoción y Puesta en Valor de los 
Recursos Turísticos de los Distritos de la Cuenca de Zaña, iniciativa dada en 
convenio tripartito con la Universidad Señor de Sipan, La Asociación de 
Municipalidades de la Cuenca de Zaña (AMUCZA) y el Museo Tumbas Reales 
Señor de Sipán. Con lo que se implementó en el distrito la Oficina de Gestión 
Turística de Zaña y se empezó el trabajo del Inventario de Recursos 
Turísticos, las charlas de Capacitación y Sensibilización a los actores de la 
actividad turística, el desarrollo del Diagnostico Turístico Local; así como la 
implementación del Comité de Gestión Turística Local”. 
Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo. 
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g. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS 
 
PROGRAMA Nº 01 
DISEÑO DE LA MARCA ZAÑA 
I. DATOS DE LA ACTIVIDAD 
1.1 ACTIVIDAD:  
Diseñar una marca para el distrito de Zaña. 
 
1.2 OBJETIVO: 
A. Lograr posicionar al distrito en el mercado turístico, como un 
producto complementario con alternativas llamativas.  
B. Contar con una marca patentada. 
 
II. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD 
 
- Diseño y creación de marca Zaña, para que el distrito sea 
conocido por una imagen y marca con características propias a 
sus recursos turísticos, tradiciones, folclore y experiencias vivas 
que se pueden experimentar en el Distrito de Zaña. 
- Descripción de todos los elementos que conforman el nuevo 
diseño de la marca Zaña. 
- Reunión con representantes de la municipalidad de Zaña ligados 
en materia de turismo que puedan observar y conocer la nueva 
marca Zaña. 
- Realizar una reunión de reconocimiento de la marca Zaña, con 
todos los actores involucrados, es decir la comunidad local y 
representantes locales. 
- Presentación de la marca a distintas instituciones y medios del 
ámbito turístico. 
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III. ACTIVIDADES REALIZADAS 
A. Diseño de la marca Zaña 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. Eslogan de la marca Zaña. 
ZAÑA: TRADICIÓN Y RITMO PERUANO 
TRADICION: En representación de las décimas “es una composición 
poética, caracterizada porque está compuesta de diez versos 
octosílabos. La décima narra lo cotidiano de una forma sencilla, 
ingeniosa, pintoresca y adornada de las más bellas metáforas”. 
RITMO: En representación de “El Lando o el festejo, se destaca por ser 
gran parte de la cultura peruana, en sí, es un producto de la época 
colonial española. Sus raíces, claro está, son africanas”.  
C. Descripción de la marca Zaña 
Triángulos: la terminación en punta de la figura representa lo 
religioso, es decir la representación de las iglesias rescatadas y 
que aún se mantienen en conservación para ser visitado por el 
turista.  
Circulo: en representación al cajón, instrumento utilizado para la 
realización y creación de música afro peruana, caracterizada del 
distrito. “El cajón es una caja de madera, en el cual el músico se 
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sienta y toca, el cajón tiene un orificio en la parte trasera para 
darle sonido al instrumento”. 
Mujer: en representación a la comunidad afrodescendiente,  
IV. MEDIOS Y MATERIALES 
a) Papel Bond 
b) programa de photoshop 
c) imágenes 
V. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO 
ESTRATEGIA Nª 01 
Diseñar una marca para el distrito de Zaña. 
OBJETIVO 
Lograr posicionar al distrito en el mercado turístico, como un producto 
complementario con alternativas llamativas y contar con una marca patentada 
Plazo de ejecución  Una semana x del mes x del 201x 
 
Actividades  
Cronograma de ejecución  
Día x Día x Día x 
Diseño y creación de la marca x   
Descripción de elementos  x  
Reunión con representantes    x 
Reconocimiento de la marca    x 
Presupuesto  
Materiales  Cantidad  Unidad  
Valor  
S/. 
Total  
S/. 
Papel cuche  50 unidad 2.00 100.00 
Instalación del programa PS y Al 2 unidad 40.00 80.00 
Sub total  180.00 
Recurso humano  
Especialista ( diseñador) 10 horas 50.00 500.00 
Sub total     500.00 
TOTAL  S/ 680.00 
TABLA 5.5.1 Elaboración de presupuesto de la actividad 
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PROGRAMA Nº 02 
 
ACTUALIZACION DE LAS FICHAS DE INVENTARIO DE RECURSOS 
TURISTICOS EN EL DISTRITOS DE ZAÑA 
 
II. DATOS DE LA ACTIVIDAD 
2.1 ACTIVIDAD:  
Actualización de la información turística del distrito de ZAÑA. 
 
2.2 OBJETIVO: 
A. Actualizar la información de los recursos turísticos existentes que 
comprende el distrito de Zaña. 
 
III. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD 
- Análisis del Sector en general. 
- Hacer un análisis del sector turístico del distrito 
- Realizar el inventario de los recursos turísticos del Distrito de Zaña. 
 
IV. ACTIVIDADES REALIZADAS 
 
4.1 Fichas de Inventario de recursos turísticos  
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  BOSQUE SECO LA OTRA BANDA FICHA: N° 001 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Sitio Natural Lugares pintorescos Bosque 
DESCRIPCIÓN 
“El Bosque Seco La Otra Banda está ubicado en el Centro Poblado La Otra Banda, distrito de Zaña. a 
unos 40 a 45 min en automóvil (Río Zaña – Bosque Seco La Otra Banda) Es un bosque extenso que 
cuenta con 2,300 ha., y alberga un importante centro arqueológico aun no estudiado, así como gran 
variedad de flora y fauna típica de la zona, El bosque seco de Zaña se extiende sobre llamativas dunas y 
laberintosos senderos, presenta diferentes árboles como el Algarrobo, Zapote, Faique de frondosa 
vegetación que alberga a diversas aves como el Chiscos, Halcones, Gavilanes, Lechuzas, Chilalo, Pájaro 
Carpintero, Búhos, etc. además de una variedad de fauna como zorros, tigrillos, perros alzados o salvajes. 
En el interior de bosque se encuentra una laguna que lleva de sobrenombre Laguna Encantada, la cual se 
caracteriza por que en su profundidad el agua es helada y en su superficie es caliente, dentro de ella se 
puede encontrar peces como tilapia, cascafe, entre otros. Presenta un clima templado en la mayor parte 
del año, durante el día es seco, cálido, soleado y por el atardecer, fresco y con vientos regulares, presenta 
lluvias esporádicas durante los meses de diciembre – abril, con mayor incidencia cuando ocurre el 
fenómeno El Niño. La temperatura media es de 28°C. El Bosque presenta diversos senderos que forman 
laberintos en su interior el cual se requiere de un guía para explorar el bosque y no perderse en el intento 
de hacer una caminata” 
OBSERVACIONES 
Ubicado en el Centro Poblado La Otra Banda, distrito de Zaña. 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Malo, debido a la tala de árboles, contaminación causada por 
los mismos pobladores y/o visitantes. 
Considerado el último relicto de los 
bosques secos tropicales de la Región. 
Declarado de Interés regional para su 
conservación, por Ordenanza Regional 
N° 002-2011-GR.LAMB-CR y 
modificado Con Ordenanza Regional N° 
019-2011-GR.LAMB-CR 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre (  ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 4:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
1 hora: Zaña -Bosque 
Combi: Cix – Zaña. 
Auto: Zaña -Bosque 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
(  ) Trocha 
Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  LA SOMBRA FICHA: N° 002 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Folclore Creencias populares Leyendas 
DESCRIPCIÓN 
Hace mucho tiempo un joven de apellido Cruzado y de una edad de 15 años, siempre le gustaba ir a las 
fiestas sociales, pero nunca había pasado por un cerro; hasta que cierto día tenía que pasar por en medio 
del cerro que estaba por los hornos de cal; y asi poder llegar a su casa. Entonces este muchacho regresó 
de la fiesta a las dos de la madrugada y aún era muy oscuro y escuchó una voz por el cerro que era de su 
hermanito diciéndole: ¡Ven Luis! entonces él volteó y vio un hombre alto vestido de negro y con sombrero 
negro; tuvo miedo pero, siguió caminando sin darle importancia. Caminaba, caminaba y luego volvió a 
escuchar que lo llamaban y volteó a ver quién era, entonces vio que el hombre se transformó en una 
mujer que le reía y al reírse se veían sus dientes de oro. El seguía caminando más rápido pero le daba la 
impresión que no avanzaba nada, como si lo detuvieran y al fin empeñándose en caminar más rápido 
llegó a su casa, pero no le abría la puerta y se empezó a desesperar hasta que se desmayó. Su mamá, al 
ver que no llegaba salió a buscarlo y se aterrorizó al encontrarlo, después de un rato recuperó el 
conocimiento y le contó todo lo sucedido y ella lo limpió contra los males y se durmió. En su sueño decía 
que había un hombre gigante que tenia puesto una casaca y que se la sacaba para ponérsela a él; tuvo 
miedo entonces despertó. Con el pasar del tiempo y después de haberse recuperado de este susto, 
decide ir con unos amigos a huaquear al cerro corbacho, la primera vez sacaron bastantes huacos y los 
vendieron. Entonces deciden regresar y en esta ocasión sólo él llega a ver un pato y una gran barra de 
oro, pero parte del monumento de barro que se encuentra en el cerro, se derrumbó llegando a cubrirlo 
hasta mitad de cuerpo; gracias a la ayuda 
OBSERVACIONES 
Esta leyenda fue recopilada en un concurso organizado por la Municipalidad Distrital de Zaña, que 
buscaban dar valor a la producción inédita de sus ciudadanos. 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  CERRO MATA INDIO FICHA: N° 003 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Sitio Natural Montaña Cerro 
DESCRIPCIÓN 
“El Cero Mata Indio se encuentra ubicado en el Caserío La Otra Banda a 15 minutos del Distrito de Zaña, 
presenta una formación rocosa y arenosa. El Cerro está a una elevación de 597 m.s.n.m. En este cerro se 
puede observar que existe escaza vegetación típica de la zona como las dunas y colas de zorro; se puede 
encontrar también aves como el aguila y reptiles menores como lagartijas entre otros. Este cerro se 
caracteriza por su valor histórico y cultural, cuenta la historia que en él, se daba muerte a los indios que 
incumplian con las órdenes, del mismo modo este recurso servía como ruta de los incas para el 
desplazamiento a la ciudad de Cajamarca, considerándose como un centro ceremonial de la población 
prehispánica dedicada a la Agricultura”. 
OBSERVACIONES 
Para dirigirse al Cerro Mataindio primero tiene que llegar al Caserío la Otra banda, pasando por el Puente 
Colgante 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Su estado es malo, por falta de cuidado  
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre (  ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 4:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
30 min: Zaña - Cerro 
Combi: Cix – Zaña. 
Moto taxi: Zaña - Cerro 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
(  ) Trocha 
Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  COMPLEJO ARQUEOLLOGICO HUACA RAJADA – 
SIPAN.  
FICHA: N° 004 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestación Cultural Sitios arqueológicos  Edificaciones  
DESCRIPCIÓN 
“Conformada por dos pirámides de adobe y una plataforma funeraria, donde se descubrieron en 1987, las 
cámaras funerarias de personajes de la nobleza mochica que gobernaron en el valle entre los siglos II y III 
D.C., entre ellos destacan el denominado Señor de Sipán. El origen de este hallazgo fue por saqueo. 
Posteriormente, intervinieron los arqueólogos del museo Brüning de Lambayeque que descubrieron la 
tumba de un importante personaje de la época Mochica, denominada posteriormente como El Señor de 
Sipán. En la Cámara Funeraria se encontraron 8 esqueletos, que pertenecieron a sirvientes, concubinas y 
guerreros que rodeaban el sarcófago como ofrenda del principal ocupante, acompañado de un ajuar 
funerario que consiste en ornamentos, tocados, emblemas y otros de oro y plata, cobre dorado, piedras 
semipreciosas como turquesas, lápiz lázuli, etc. Junto a la cámara funeraria del Señor de Sipán, se 
encontró un repositorio de ofrendas de cerámica con restos de alimentos, algunos ornamentos de cobre, 
conchas spondylus y huesos de llamas sacrificadas. La disposición sugiere una escenografía ritual. Estas 
ofrendas honraban y acompañaban al Señor en su viaje al más allá. A todo este descubrimiento se le 
consideró la Tumba más rica del mundo y muchos medios la compararon con la de Tutankamon en 
Egipto, en los siguientes años se registraron otras importantes tumbas como la denominada Viejo Señor 
de Sipán, Sacerdote y varios guerreros y nobles”. 
OBSERVACIONES 
“Las excavaciones del año 2007, se realizaron en el marco del Proyecto de Mejoramiento de la Calidad de 
Vida de las Poblaciones de Huaca Rajada y Sipán y Desarrollo del Potencial Turístico PRODESIPÁN, que 
fue financiado por el Fondo Ítalo Peruano”. 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Se encuentra en buen estado de conservación. 
Único sitio donde se han encontrado las 
tumbas de los personajes que 
gobernaron el mundo Mochica 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
(  ) Libre ( X ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 5:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
40 min: Cix – Saltur. 
08 min: Saltur - Huaca 
Combi: Cix – Saltur. 
Auto/Bus: Saltur – Huaca 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
( X ) Trocha 
Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  COMPLEJO ARTESANAL HUACA RAJADA  FICHA: N° 005 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Realización técnica, científica 
y artística contemporánea.  
Otros Otros 
DESCRIPCIÓN 
“El centro artesanal de Huaca Rajada, se hizo posible gracias al apoyo del Fondo Ítalo Peruano y a 
Caritas del Perú, formó parte de las obras del Proyecto de Mejoramiento de la Calidad de Vida de las 
poblaciones de Huaca Rajada y Sipán y del Desarrollo del Potencial Turístico PRODESIPAN. Su 
arquitectura ha sido tomada de los patrones de vivienda de los antiguos pobladores moches en la zona. 
Cuenta con 05 ambientes totalmente adecuados para la elaboración de los productos y un auditorio 
principal; en donde los visitantes podrán observar y participar del proceso de confección y preparación de 
los productos elaborados por los lugareños, quienes con gran esfuerzo y organización han logrado 
implementar 05 talleres productivos, entre los que destacan serigrafía, corte y confección, algarrobina y 
derivados, apicultura y grabado en cuero. Entre los productos elaborados encontramos monederos, 
chalecos, cojines forrados en cuero, además de llaveros, porta celulares, bolsos y polos con iconografía 
mochica. Así como también miel de abeja, algarrobina, vino, manjar blanco, café de algarrobina, tofes de 
algarrobina, etc. También cuenta con un restaurante donde se expenden platos típicos de la zona así 
como el arroz con cabrito, cebiche, espesado, etc. Este centro artesanal está orientado a mejorar los 
ingresos y condiciones de vida de 315 familias organizadas de las comunidades de Huaca Rajada y de 
Sipán”. 
OBSERVACIONES 
Se ubica frente al museo de sitio de Huaca Rajada. A tan solo 2 minutos del Complejo Arqueológico. 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Bueno  
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre (  ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 9:00 am – 5:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
40 min: Cix – Saltur. 
08 min: Saltur - Huaca 
Combi: Cix – Saltur. 
Auto/Bus: Saltur – Huaca 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
( X ) Trocha 
Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  CONVENTO SAN AGUSTIN FICHA: N° 006 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales 
Arquitectura y espacios 
urbanos 
Convento 
DESCRIPCIÓN 
“Fundado por el padre Fray Alonso García, el 5 de octubre de 1584 y construida por el alarife Blas de 
Orellano. Presenta una refinada estructura de arte arquitectónico griego y romano donde predominan los 
estilos jónicos, corintio y neoclásico. Este convento estuvo a cargo de los agustinos y fue afectado por la s 
lluvias del fenómeno del niño en 1720. Su arquitectura originalmente cotó con un convento de dos patios y 
una iglesia, ubicados sobre una manzana completa a dos cuadras de la antigua plaza mayor. La Iglesia y 
el Convento de san Agustín, son uno de los pocos ejemplos de arquitectura gótica que aún subsisten en 
nuestro país” 
OBSERVACIONES 
S/O 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Regular estado de conservación, las autoridades competentes 
no le dan el mantenimiento debido. 
Es Considerado uno de los más 
importantes de América Latina por 
Harold Wethey. 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
(  ) Libre ( X ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 6:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
08 min: Zaña - Convento 
Combi: Cix – Zaña. 
Auto: Zaña – Convento. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
(  ) Trocha 
Carrozable 
 
  
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Turismo y Negocios 
 
    
124 
 
FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  DANZA EL LUNDERO FICHA: N° 007 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Folclore Música y danzas Música y danzas 
DESCRIPCIÓN 
“Esta danza matriz deriva del LUNDU de Angola (África), y en el proceso de aculturación que sufre el 
Lundú en el Perú encontramos que nació en la Villa de Santiago de Miraflores de Zaña desde el siglo 
XVII, llamado Lundero o Zaña o si se quiere decir el Lundero de Zaña. Y es en el siglo XVIII donde el 
Lundero se va a transformar en Tondero; por consiguiente, el proceso histórico de este baile ha sido: 
Lundú- LunderoZaña - Tondero. El Tondero tiene coreografía abierta, es una representación del amor y 
asedio. La pareja o las parejas toman su emplazamiento frente a frente, así mismo inician el contoneo, 
luego viene el desplazamiento en círculo (mudanzas de terreno), vueltas, medias vueltas, careo, 
escobilleo frenético en el varón (punta, talón, haciendo hoyitos), y más suave en la dama y figura de vuelta 
final entera y el ¿golpe¿ simulando el movimiento pélvico, pero moderado quedando frente a frente 
hombre y mujer juntos, erguidos y estáticos, finalmente el varón queda rendido de rodillas ante su erguida 
pareja” 
 
 
FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  LAS DÉCIMAS DE ZAÑA FICHA: N° 008 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Folclore Creencias Populares Tradiciones 
DESCRIPCIÓN 
“La décima refleja la memoria de un pueblo la cual ha sido escrita en humildes y sencillos versos. Ellas 
expresan el pensar, sentir, la idiosincrasia y el mundo circundante de nuestras gentes. Nuestros 
decimistas cantan el sentimiento popular y el cultivo de la décima en el Perú demuestra la existencia de 
una larga tradición mantenida en gran parte por poetas populares negros. Las decimas fueron 
introducidas al pueblo de Zaña en 1800, por lo españoles quienes durante sus fiestas recitaban 
composiciones propias del romanceo español; es donde los negros esclavos que cumplían trabajos de 
servicio en la casa hacienda y en los solares españoles, escuchaban tales cantares y los aprendían; así 
ellos mismos las cantaban en sus propias fiestas. Los negros esclavos expresaban el sentir, el 
pensamiento, sus costumbres y su protesta contra la iglesia convirtiéndose en una forma de expresión 
popular. En suma, en las ¿Saña? y en las Décimas se expresa la cultura Zañera, la cultura popular, la 
creatividad del hombre moreno, ello constituye una muestra de la sabiduría popular. Su estudio abarca lo 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Turismo y Negocios 
 
    
125 
 
histórico, lo musical, lo literario y lo antropológico. El pueblo de Zaña con el tiempo vio nacer destacados y 
grandes decimistas entre ellos tenemos: Don Ruperto Jaramillo, Cristian y Eduardo Colchado, Juan 
Leyva, Medardo Cajan, Antonio Gamarra, Hildebrando Briones y Pedro Alvarado; que con sus importantes 
creaciones han sabido mantener vivo este importante recurso. Entre las decimas mas mencionadas 
tenemos: TIERRA DE MUCHO PASADO; en al cual se le da la bienvenida al turista y se presenta los 
principales recursos turísticos de esta ciudad, QUIERO CANTARLE A MI TIERRA, donde manifiesta el 
orgullo que siente el autor por su pueblo, enfocándose en los temas costumbristas y tradiciones históricas 
de este” 
OBSERVACIONES 
Los visitantes, pueden escuchar estas decimas durante los eventos que se realizan en Zaña, pues parte 
de sus actividades es realizar un concurso de ellas. 
 
FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  FESTIVAL DEL CHECO BAILE, TIERRA Y DÈCIMAS. FICHA: N° 009 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Acontecimientos 
Programados 
Eventos Festividades 
DESCRIPCIÓN 
El "Baile Tierra" incluye música, canto y danza". Zaña es el único lugar del Perú en donde logró sobrevivir 
el "Baile Tierra" hasta la segunda mitad del siglo XX. El primer registro de Baile Tierra se hizo en 1975 en 
la casa de un poblador Zañero hace 35 años y recién en el 2011 el Museo Afroperuano está realizando 
difusión de los registros originales. "El Baile Tierra de Zaña" contribuirá a un mejor conocimiento de la 
creatividad artística de los afrodescendientes en Latinoamérica y abre nuevas interrogantes y retos. Con 
la presencia de cien artistas de la Región Lambayeque y Lima se realizó el Primer Festival de "Checo, 
Baile Tierra y Décimas", el 27 de Noviembre, en el marco del Aniversario de 448 años de fundación de la 
antigua ciudad colonial. Dicho evento fue organizado por el Museo Afroperuano de Zaña y la 
Municipalidad Distrital de Zaña para celebrar que el checo fuera declarado Patrimonio Cultural de la 
Región Lambayeque. Los principales grupos artísticos de la Región Lambayeque que se hicieron presente 
fueron Llampallec, Afrodec (Capote), Folklore y Tradición (Picsi), Herencias y Lundú. La sorpresa la dio el 
Colegio San Agustín de Chiclayo que presentó un elenco artístico de teatro, música, danza y canto. Zaña 
presentó un espectáculo de alto nivel. El grupo Alma Zañera interpretó dos canciones de Baile Tierra y 
participó el elenco de danzas del Museo Afroperuano con cuatro parejas. Por fomentar y difundir la música 
y danzas tradicionales de nuestro país la Municipalidad Distrital de Zaña y el Museo Afroperuano 
entregaron diplomas a Rafael Santa Cruz, Roberto Arguedas, Petronila Robles, Catalina Robles, Laura 
Robles, Patricia Saravia, scarChambi, Francisco Caro, Luisa Bustamante y Juan Medrano Cotito. Los 
visitantes degustaron la gastronomía Zañera y los dulces tradicionales. El Alcalde de Zaña ofreció un 
almuerzo a la caravana de Lima, ya que constituyó la delegación artística más grande e importante que 
haya llegado a Zaña en los últimos tiempos. El decimista Hildebrando Briones presentó su primer video 
(DVD) de décimas cuyo auspicio e iniciativa estuvo a cargo del gran artista Manuel Llancari Cubas 
OBSERVACIONES 
Este Festival por lo general se realiza la última semana de Noviembre en el marco del Aniversario de 
Zaña 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  SITIO ARGUEOLOGICO CERRO CORBACHO FICHA: N° 010 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales Sitios Arqueológicos  Edificaciones 
DESCRIPCIÓN 
“El sitio arqueológico del Cerro Corbacho, forman uno de los lugares antiguos mayores en el valle de 
Zaña. Constituyen un típico asentamiento de los periodos últimos Chimú e Inca. Allí podemos encontrar 
recintos rectangulares de adobe al pie de la colina parecidos a los Chimú. El principal monumento 
arqueológico de Zaña Precolombina, es el cerro Corbacho. Presenta muros de adobe y una leyenda que 
considera que en época de la prehistoria hubo un reservorio con aves palpímedas del lugar. Se considera 
que el Cerro Corbacho fue el centro ceremonial de la población prehispánica dedicada a la agricultura. 
Este asentamiento poblado es un ejemplo del antiguo concepto peruano de utilizar al máximo las zonas 
no cultivadas para propósitos de morada. En las faldas de este cerro se puede observar una ciudadela de 
barro llamado Paredones, dentro de este cerro se encontraron restos de todas las culturas, como chavín, 
paracas, etc. Cerro Corbacho es un sitio arqueológico conocido por los impresionantes objetos de oro 
saqueados los cuales adornan las vitrinas de los más conocidos coleccionistas, todos ellos procedente de 
saqueos y robo de nuestro patrimonio” 
OBSERVACIONES 
El ingreso al cerro corbacho se realiza por la calle Tarata cuadra 2. 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Se encuentra en regular estado de conservación, debido a los 
saqueos continuos por parte de los pobladores y al abandono 
por parte de las autoridades respectivas. 
Es un sitio único en su género ya que 
no hay otro Cerro que tenga en sus 
entrañas huacos de todas las culturas y 
es una comunicación entre lo andino y 
lo afroperuano. Reconocido como 
Patrimonio Cultural de la Nación con 
R.D. Nº 228-INC del 27.03.2002 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre ( ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 4:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
20 min: Zaña - Corbacho 
Combi: Cix – Zaña. 
Auto: Zaña – Corbacho. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
( X ) Trocha 
Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  MUSEO DE SITIO HUACA RAJADA FICHA: N° 011 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales Museo y otros Museo y otros 
DESCRIPCIÓN 
“La construcción e implementación del Museo, ha sido posible gracias al aporte fundamental del 
embajador de Italia en el Perú con el respaldo de los directores del Fondo Ítalo Peruano y la contrapartida 
de la Unidad Ejecutora Nº 111 - Naylamp. Y estuvo bajo la responsabilidad de Cáritas del Perú. Para su 
diseño, elaboración y ejecución del proyecto museográfico, ha contado con la intervención de la 
Asociación Amigos del Museo de Sipán y la Universidad de Milán (Italia), así como la colaboración del 
Museo Tumbas Reales de Sipán y el Proyecto Arqueológico Huaca Rajada. Este flamante Museo de Sitio, 
exhibe al mundo los ornamentos de rango y de mando del Sacerdote Guerrero, cuyos restos se 
encuentran en una urna de vidrio en las que también se puede observar parte de los ornamentos y joyas 
recuperados en las temporadas de excavación arqueológica del año 2007. Además, cuenta con 
información de los periodos tardíos de Lambayeque y Chimú, con cuyos datos se da a conocer que el sitio 
presenta ocupaciones después del apogeo de los señores de Sipán. Su infraestructura tiene similares 
características al Museo Tumbas Reales de Sipán y es una respuesta a los pedidos de la población, 
quienes a partir de ahora tendrán un nuevo centro de atracción turística. Fue inaugurado el 29 de enero 
de 2009, con un área de 1000m2, su arquitectura recoge la superposición de fachadas de las distintas 
fases arquitectónicas tal y como están construidas las pirámides de Sipán” 
OBSERVACIONES 
S/O 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Muy Buen estado de conservación. 
Es un museo de sitio que exhibe las evidencias 
culturales del Sacerdote Guerrero (T14)y del 
Noble Mochica(T15) y registros post 
Mochicas(Chimú, Lambayeque, Inca). Además, 
el exterior del Museo recrea las diferentes 
fases arquitectónicas como han sido 
construidas las pirámides (ángulo noreste). 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
(  ) Libre ( X ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 6:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Saltur. 
08 min: Saltur - Museo 
Combi: Cix – Saltur. 
Auto: Saltur – Museo. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea ( X ) Trocha Carrozable 
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 FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  MUSEO AFROPERUANO FICHA: N° 012 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales 
Museos y 
otros 
Museos y otros 
DESCRIPCIÓN 
“El museo tiene su origen en la recopilación de tradiciones, cantares, música y danza de los ancianos de la costa 
norte en el año 1974. Este importante legado artístico-cultural generó la idea de rescatar y difundir el patrimonio de los 
afrodescendiente. El museo Afro peruano fue inaugurado el 29 de marzo del 2005, cuenta con cinco salas y una 
colección de antiguas carretas. En el cual se exponen las costumbres, tradiciones y folklore afro peruano afincadas en 
el norte del país desde el periodo colonial español. En las primeras salas, el visitante puede observar la exhibición de 
fotografías, acuarelas, pinturas, dibujos, manuscritos que esboza la secuencia histórica y la presencia de los 
afrodescendientes en la cultura peruana. La tercera sala está dedicada a una valiosa colección de música negra 
afroamericana e instrumentos musicales. La Sala de trabajo muestra piezas que fueron utilizadas en el campo de la 
producción urbana - rural y una colección única de artesanía negra. Finalmente, la Sala de Tortura presenta 
instrumentos que fueron empleados para castigar a hombres y mujeres en la época de la esclavitud” 
OBSERVACIONES 
El museo Afro peruano se encuentra ubicado en la Calle Independencia Nº 645 a dos cuadras del Parque 
Principal 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
En buen estado de conservación. 
“Es considerado el 1er museo temático afroperuano en el Perú 
y Sudamérica. Emerge con la participación y contribución 
directa de los pobladores afroperuanos de las comunidades 
rurales y barrios urbanos, artistas e intelectuales interesados 
en rescatar y difundir la historia, memoria y creatividad de 
dicha etnia, asumiendo la perspectiva comunitaria de ésta 
Institución. Cuenta con Resolución de inscripción del Museo 
Afroperuano en Registros Públicos Chiclayo con Nº de 
Inscripción 11015898-2003. El Instituto Nacional de Cultura lo 
legaliza como Museo y lo integra al Sistema Nacional de 
Museos del Perú con Resolución Nº 31-2004-IC. Considerado 
uno de los más importantes de América Latina por Harold 
Wethey” 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
(  ) Libre ( X ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 9:00 am – 5:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo 
Medio de 
Transporte 
Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
08 min: Zaña - Museo 
Combi: Cix – Zaña. 
A pie: Zaña –Museo. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea 
(  ) Trocha 
Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  IGLESIA SAN FRANCISCO FICHA: N° 013 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales 
Arquitectura y espacios 
urbanos 
Iglesias 
DESCRIPCIÓN 
“Iglesia colonial que se construyó entre 1585 a 1590. Tenía una sola nave cubierta de tijerales y adornos a 
lo mudéjar, con presbiterio en bóveda cruzada como fue moda hasta los fines del siglo XVI siguiendo la 
tónica de la Iglesia San Francisco de Asís de la ciudad de Lima” 
OBSERVACIONES 
Se encuentra ubicado en la calle Independencia cuadra 1 frente a la Iglesia Matriz 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Mal estado de conservación solo se encuentran las 
fachadas. Debido al pasar del tiempo, a fenómenos 
naturales y a la falta de conciencia de la población; se 
nota la presencia de cultivos a su alrededor 
 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre (  ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 9:00 am – 5:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
10 min: Zaña - Iglesia 
Combi: Cix – Zaña. 
A pie: Saltur – Iglesia. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea (  ) Trocha Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  IGLESIA MATRIZ DE ZAÑA FICHA: N° 014 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales 
Arquitectura y espacios 
urbanos 
Iglesias 
DESCRIPCIÓN 
“Su construcción probablemente se inició a fines del siglo XVI y comienzos del siglo XVII. Es de tipo 
basilical, con una nave central y dos capillas laterales más bajas para permitir las ventanas. Presentaba 
una bóveda vaída con nervadura de crucero, fue edificada con paramentos de ladrillo pero también se 
encontraron adobe y piedra; su portada principal con vano de arco de medio punto, flanqueado por dos 
pilastras de poco relieve, sobre un plano más ancho, presentaba un entablamento moldurado y frontón de 
estilo renacentista, conserva a la fecha algunos muros con fragmentos de pinturas murales” 
OBSERVACIONES 
S/O 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Se encuentra en regular estado, debido a la notable 
falta de conciencia y política cultural de las autoridades 
y población en general. Además, se nota la presencia 
de cultivos a su alrededor, lo que trae consigo el 
debilitamiento de sus bases. (Puede recuperarse y 
conservarse) 
En esta Iglesia estuvo ubicada la tumba donde 
fue enterrado Santo Toribio de Mogrovejo, 
arzobispo de los reyes de lima, que murió en 
Zaña el 23 de marzo de 1606. Reconocida por 
Resolución Ministerial Nº 2900-1972-ED como 
Patrimonio Cultural inmueble colonial y 
Monumento Histórico 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre (  ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 5:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
10 min: Zaña - Iglesia 
Combi: Cix – Zaña. 
A pie: Saltur – Iglesia. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea (  ) Trocha Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  IGLESIA LA MERCED FICHA: N° 0015 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Manifestaciones Culturales 
Arquitectura y espacios 
urbanos 
Iglesias 
DESCRIPCIÓN 
“Según HarthTerré, esta Iglesia fue construida desde que llegaron a Zaña los Mercenarios en el año 1637. 
Su portada apunta ya al renacimiento clásico; es obra de líneas y abultamiento, pero las pilastras dóricas 
tienen más relieve; aun cuando la cornisa es de poco resalte y el frontón quebrado para ubicar un nicho 
rectangular, no cumple muy exactamente con las reglas canonícas. En la actualidad solo queda en pie el 
hastial, dos torres y campanario” 
OBSERVACIONES 
Se ubica en la calle Santo Toribio cuadra 1, frente del Instituto Mayorga de Zaña. 
ESTADO ACTUAL PARTICULARIDADES 
Se encuentra en mal estado, gran parte de su estructura 
inferior está deteriorada. A su alrededor se observan 
arbustos y criaderos de animales vacunos. Además 
existe la carencia de conciencia por parte de la 
población y autoridades competentes 
 
TIPO DE INGRESO HORARIO DE ATENCIÓN 
( X ) Libre (  ) Previa cancelación de entrada 
(  ) Semi-restringido (  ) Restringido 
De 8:00 am – 5:00 pm 
DISTANCIA ACCESO 
Desde Chiclayo Medio de Transporte Vía Carretera 
45 min: Cix – Zaña. 
10 min: Zaña - Iglesia 
Combi: Cix – Zaña. 
A pie: Saltur – Iglesia. 
( X ) Terrestre ( X ) Asfaltado 
ÉPOCA ACONSEJABLE DE VISITA (  ) Marítima (  ) Afirmado 
Todo el año. (  ) Aérea (  ) Trocha Carrozable 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  LA CAMPANA MARIA ANGOLA FICHA: N° 0016 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Folclore Creencia Popular Leyendas 
DESCRIPCIÓN 
Era la mañana del 4 de Marzo de 1686, cuando desde las alturas del cerro la Horca, un hombre avistó, 
frente a Chérrepe, la flota del rubicundo y flamenco pirata Edward Davis, acompañado de sus 
devastadoras huestes. Desembarcando, altanero y desafiante avanzó y penetró sin dificultad en Zaña la 
que tuvo copada por 7 días. Imaginamos la confusión de los linajudos españoles radicados ante los 
tañidos sonoros y graves de la gran campana ¿María Angola¿ tocando a rebato y avisando a la gente del 
peligro. Los 7 días que estuvo Davis en Zaña fueron suficientes para vaciar cuanto hubo de valor en los 
templos y casas señoriales y formar un gran botín. Se dice que ante otra posible y cercana invasión de 
piratas, los pobladores de Zaña queriendo poner a salvo una de las preciosas campanas de sus templos 
hechas toda de oro, la condujeron en hombros o en carretas hasta una de las faldas del cerro que queda 
junto al río. Aquí la campana escapó de las manos de los cargadores o se rompió la carreta en que era 
conducida, dice otra versión, y cayó a un remolino de agua perdiéndose irremisiblemente. La leyenda 
dice, y muchos pobladores lo confirman, que en las noches y quien pasa junto al cerro y al remolino de 
sorronto, escuchan claramente con tañidos de oro y de lamento, a la campana, que en horas de apremio 
escapó de las manos. El cerro desnudo, pero muy mentado, es llamado por tal motivo, Cerro de la 
Campana. Otra de las versiones de la desaparición de esta campana es que, según la tradición de los 
viejos Zañeros; una noche la estaban robando con el mayor cuidado y en una carreta, entonces la 
campana echó a volar tocando y volvió a su lugar con gran contento y estupor de los Zañeros 
OBSERVACIONES 
Cada vez que en Zaña el rio amenazaba desborde había toques de campana de alerta o de emergencia, 
para que la población tome medidas preventivas. Finalmente esta campana desapareció y en la 
actualidad se puede observar una réplica de la misma en la Iglesia de Zaña, que se ubica frente al Parque 
Principal 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  FESTIVIDAD DE SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO FICHA: N° 0017 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Acontecimientos 
Programados 
Fiestas Fiestas Religiosas 
DESCRIPCIÓN 
“Esta fiesta patronal se celebra en honor a Santo Toribio de Mogrovejo, desde el 18 de abril al 1 de mayo. 
Las actividades programadas inician con las novenas que son ofrecidas por familias sañeras e 
instituciones Educativas, Grupos litúrgicos, Comités, Instituciones Ediles y Clubes Deportivos. El día 26 de 
abril que es la grandiosa víspera; empieza con quema de cohetes, la entrada triunfal de la banda de 
músicos, concurso de escoltas y estado mayor, la gran tarde deportiva, retreta musical, concurso de 
marinera, serenata musical y cultural y culmina con la primera noche bailable. El día central, celebrado el 
27 de abril, inicia con el saludo al alba con 21 camaretazos, acompañado del repique de campanas y 
dianas entonadas por la banda de músicos, que van por las calles principales del pueblo histórico de 
saña, invitando a la población y público en general a participar de la misa solemne, de la exhibición de 
caballos de paso, de la procesión del Patrón Santo Toribio. Así como también, de la quema vistosa de 
fuegos artificial y de la segunda noche bailable, donde se tiene la presencia de grupos musicales 
reconocidos a nivel nacional. Para el tercer día festivo se organiza la misa, gincanas, donde el visitante 
puede participar en juegos como los encostalados, glotones, la cuchara con el huevo entre otros. Además, 
se puede expectar del concurso de marinera norteña, donde se presencia la participación de academias 
del valle de Zaña y de la región. Esta festividad culmina con la celebración eucarística, para luego subir la 
sagrada imagen de Santo Toribio en el altar de la Capilla que lleva su mismo nombre” 
OBSERVACIONES 
La Capilla Santo Toribio de Mogrovejo se ubica en la calle Santo Toribio cuadra 1, al costado de la Iglesia 
La Merced. 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  FIESTA DE ANIVERSARIO DE ZAÑA FICHA: N° 0018 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Acontecimientos 
programados 
Fiestas Otros 
DESCRIPCIÓN 
La municipalidad Distrital de Zaña celebra la fiesta de aniversario de este Distrito desde hace 446 años 
para lo cual programa una serie de actividades que permiten mostrar el esplendor que tuvo Zaña en la 
época de la colonia. Esta fiesta se celebra desde el 23 de noviembre al 2 de diciembre de todos los años y 
empieza con la elección de la señorita Zaña, campañas de salud gratuitas, campeonato de fulbito, 
presentación de distintos grupos de danzas como Despertar, Pómac, ferias gastronómicas, venta de 
dulces y postres típicos, exposiciones de artesanía a cargo de las diferentes instituciones locales, 
concursos de danzas y de declamación; así como también, la proyección de videos sobre Zaña en el 
Parque principal a través de una pantalla gigante. En las vísperas del grandioso día central se realiza la 
entrada triunfal de la banda de músicos recorriendo las principales calles de Zaña, saludando e invitando 
al pueblo a participar de este grandioso día; los matrimonios masivos gratuitos, el paseo de antorchas con 
los alumnos de las diferentes Instituciones educativas y la entusiasta serenata musical donde participan 
artistas, cantantes y grupos de Zaña, Cayaltí, Chiclayo. Este día culmina con la gran quema de vistosos 
fuegos artificiales en el parque principal. El 29 de noviembre, es el grandioso día central donde se queman 
cohetes y bombardas anunciando el día en que Zaña cumple años de Fundación Española, solemne misa 
TE DEUM con la asistencia de las autoridades y los fieles católicos, izamiento del pabellón nacional, gran 
concurso de escoltas, exhibición de caballos de paso, sonora retreta musical y el sensacional baile 
popular con los mejores conjuntos musicales del momento. Los días 30 de noviembre, 1 y 2 de diciembre 
se realiza el concurso de caballos de paso, concurso de marinera, gran tarde deportiva, show infantiles, 
corrida de toros y la segunda noche bailable 
OBSERVACIONES 
S/O 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
 
RECURSO TURÍSTICO:  FIESTA EN HONOR A LA VIRGEN DE LAS 
MERCEDES 
FICHA: N° 0019 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Acontecimientos 
programados 
Fiestas  Fiesta religiosa. 
DESCRIPCIÓN 
La gran fiesta religiosa en honor a la Virgen de la Mercedes es celebrada en el anexo La Otra Banda de 
Zaña; desde el día 14 al 24 de setiembre. Las actividades previas al día central, inician con novenas 
ofrecidas por las familias del lugar, asi como también la velada artística musical donde participan 
renombrados artistas del Valle de Zaña; el embanderamiento general de la población, campeonato de 
fulbito, concentración gallística, la entrada triunfal de la banda de músicos recorriendo las principales 
calles de la localidad, la parada de arcos, desfile de vistosas antorchas y la primera noche bailable a cargo 
del mejor equipo de sonido. El día 23 de setiembre, se empieza con la quema de cohetes y repique de 
campanas anunciando este grandioso día de vísperas; además se puede participar de la gran gincana 
deportiva, concurso de marinera, solemne liturgia de vísperas, retreta de banda de músicos en el parque 
principal, segunda noche bailable con agrupaciones musicales del momento y como cierre de noche la 
gran quema de vistosos fuegos artificiales. En el día central, que es el 24 de setiembre, se realiza el 
arreglo de la sagrada imagen en su anda, la celebración de la santa misa, la procesión de la sagrada 
imagen por las principales calles de la comunidad y como cierre de fiesta la tercera noche bailable 
OBSERVACIONES 
El anexo La Otra Banda se ubica cruzando el puente de Zana, a unos cinco minutos desde el Parque 
Principal de Zaña y la Capilla de la Sagrada Imagen se ubica frente al Parque Principal de este anexo 
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FICHA RESUMEN INVENTARIO TURISTICO 
RECURSO TURÍSTICO:  FIESTA PATRONAL DE SAN ISIDRO LABRADOR FICHA: N° 0020 
DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO 
Lambayeque Chiclayo Zaña 
DATOS DEL RECURSO 
Categoría Tipo Subtipo 
Acontecimientos 
programados 
Fiestas  Fiestas patronal. 
DESCRIPCIÓN 
La fiesta en honor a San Isidro El Labrador, patrón de los agricultores del Distrito de Zaña, se celebra 
desde el día 13 hasta el 18 de Mayo, siendo su día central el 17 de este mes. Para los días previos a esta 
fiesta, se pueden apreciar actividades religiosas, sociales y culturales; como los rezos del santo rosario y 
las celebraciones Eucarísticas ofrecidas por las distintas asociaciones de agricultores como son la Rama 
Corbacho, San Juan, Cervantes, Huabal, Pampilla y Santo Toribio. Asimismo, se realiza el concurso 
Académico ¿El primero de la clase¿ organizado por la I.E. Santo Toribio de Mogrovejo, el paseo de 
antorchas, final de olimpiadas internas escolares, gran ginkana escolar, elección de las Miss Toribiana, la 
concentración de agricultores quienes instalaran la poza de San Isidro, el encuentro de fulbito en la I.E 
Santo Toribio donde participan padres de familia, ex alumnos, profesores e instituciones invitadas, la 
concentración gallística donde se venden los mejores platos típicos de la localidad preparados por manos 
expertas en el arte culinario y galpones de diferentes puntos del país. Así como también, se aprecia la 
entrada de la renombrada banda de músicos, quien saludará a los agricultores y moradores de Zaña, 
recorriendo las calles de la ciudad, retretas musicales en la plaza de armas, el traslado de la imagen de 
San Isidro hacia su poza y la gran noche bailable amenizada por conocidas orquestas. El día central se 
inicia con la quema de cohetes, repiques de campanas, retretas musicales, izamiento del pabellón 
nacional, desfile escolar, misa central, solemne procesión de la Sagrada imagen y la gran quema de 
castillos. Para el día 18 de mayo, la sagrada imagen retorna a la Iglesia Matriz 
OBSERVACIONES 
La capilla de San Isidro El Labrador, se ubica en la tercera cuadra del Jirón Real. Además, las actividades 
de esta fiesta las realizan conjuntamente con las actividades de aniversario de la Institución Educativa de 
Santo Toribio de Mogrovejo, ya que las fechas coinciden con la Fiesta de este Santo Patrón 
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PROGRAMA Nº 03 
INSTRUMENTOS DE DIFUSIÓN 
I. DATOS DE LA ACTIVIDAD 
1.1. ACTIVIDAD:  
Diseñar cupones de promoción para agencias de viajes locales 
1.2. OBJETIVO: 
A. Lograr posicionar al distrito en el mercado turístico, para la afluencia de 
turistas. 
B. Tener visitantes todas las fechas del año. 
 
II. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD 
- La creación de cupones para la visita de turistas al distrito de Zaña, 
para que incrementar su demanda sea conocido y puedan tener 
visitantes en varias fechas del año 
- Reunión con representantes de la municipalidad de Zaña ligados en 
materia de turismo que puedan observar y conocer las nuevas 
promociones para su distrito. 
 
III. ACTIVIDADES REALIZADAS 
A. Diseño de cupones de promoción. 
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IV. MEDIOS Y MATERIALES.  
a) Papel Bond 
b) programa de photoshop 
c) imágenes 
V. PRESUPUESTO 
ESTRATEGIA Nª 03 
Diseño de cupones de promoción 
OBJETIVO 
Lograr posicionar Al Distrito en el mercado turístico, para la afluencia de 
turistas. 
Tener visitantes todas las fechas del año. 
Plazo de ejecución  Una semana x del mes x del 201x 
 
Actividades  
Cronograma de ejecución  
Día x Día x Día x 
Diseño del cupón  x   
Reunión con representantes    x 
Presupuesto  
Materiales  Cantidad  Unidad  Valor  
S/. 
Total  
S/. 
Papel cuche  500 unidad 2.00 1000.00 
Instalación del programa PS y Al 2 unidad 40.00 80.00 
Sub total  1080.00 
Recurso humano  
Especialista ( diseñador) 2 horas 50.00 100.00 
Sub total     100.00 
TOTAL  1180.00 
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PROGRAMA Nº 04 
PAQUETE TURISTICO BASICO PARA LAS AGENCIAS DE VIAJES LOCALES 
 
I. DATOS DE LA ACTIVIDAD 
1.1. Actividad:        
1.2. Objetivo:  
Determinar las potencialidades y actividades que se realizarán en el 
distrito de Zaña. 
 
II. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD 
- Realización del programa. 
- Diseño del circuito. 
- Costos del paquete turístico 
 
III. ACTIVIDADES REALIZADAS 
 
A. Programa  
 
FULL DAY 
07:00am - Embarque  
07:30am - Partimos hacia Zaña Ciudad Colonial  
08:30am - Llegada a Zaña, introducción histórica de la Ciudad de Zaña y su 
importancia como posible capital del Perú en el S. XV. Breve City tour por el 
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Municipio, iglesia principal y plaza principal; además de impresionantes historias un 
de ellas sobre el supuesto saqueo del famoso Pirata David Jones. 
09:00am - Tour por las ruinas de las iglesias y conventos coloniales más importantes 
de Zaña: San Francisco, San Juan de Dios, Las Mercedes, capilla Santo Toribio y 
Convento San Agustín, siendo este el mejor conservado.  
01:00pm - Almuerzo criollo y jarana en vivo, a disfrutar de lo mejor del folclore 
afroperuano.  
02:00pm - Visita al Museo Afroperuano, cuenta con cinco salas y una colección de 
antiguas carretas. Las primeras salas exhiben fotografías, acuarelas, pinturas, 
dibujos, manuscritos que esboza la secuencia histórica y la presencia de los afro 
descendientes en la cultura peruana. Este museo es el primero en su género en el 
Perú. Aprovecharemos para conocer más sobre El Checo, instrumento musical de 
percusión en “La Cabañita”. Escucharemos algunas de las décimas y tradiciones 
orales por parte de nuestro orientador local.  
04:00pm - Zaña es conocida en la región por su variedad en dulces típicos, 
elaborado bajo tradiciones de los afro descendientes. Momentos para degustar y 
hacer compras.  
04:30am - Nos dirigimos a la zona del Puente Colgante, simpático puente donde se 
puede tener un hermoso atardecer a las orillas del rio Zaña.  
04:45pm - Fogata, para escuchar historias costumbres y anécdotas acerca del 
pueblo desde tiempos ancestrales 
 06:00pm - Retorno a Chiclayo, fin de los servicios. 
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B. Circuito 
 
C. Costos 
 
PRECIO DEL PAQUETE TURISTA INTERNO Y/O 
RECEPTIVO 
Pasaje Ida y Vuelta S/. 9.00 
Guía Todo el recorrido S/. 10.00 
Entrada 
Museo 
Afroperuano 
Convento San 
Agustín 
 
S/. 6.00 
Alimentación Almuerzo Criollo S/. 8.00 
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Total del Costo S/. 33.00 
(15%) Utilidad S/  38.00 
PRECIO DEL PAQUETE ESTUDIANTE UNIVERSITARIO 
Pasaje Ida y Vuelta S/. 9.00 
Guía  Todo el recorrido S/. 10.00 
Entrada Museo 
Afroperuano 
Convento San 
Agustín 
 
S/. 4.00 
Alimentación  Almuerzo Criollo S/. 8.00 
Total del Costo S/. 31.00 
(15%) Utilidad S/  36.00 
 
PRECIO DEL PAQUETE ESTUDIANTE 
Pasaje Ida y Vuelta S/. 9.00 
Guía  Todo el recorrido S/. 10.00 
Entrada Museo 
Afroperuano 
Convento San 
Agustín 
 
S/. 2.00 
Alimentación  Almuerzo Criollo S/. 8.00 
Total del Costo S/. 29.00 
(15%) Utilidad S/ 34.00 
 
IV. MEDIOS Y MATERIALES 
 
a) Papel Bond 
b) b) programa de photoshop 
c) c) imágenes 
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V. PRESUPUESTO  
 
ESTRATEGIA Nª 04 
Paquete turístico  
OBJETIVO 
Lograr posicionar al Distrito en el mercado turístico, para la afluencia de turistas. 
Tener visitantes todas las fechas del año. 
Plazo de ejecución  Una semana x del mes x del 201x 
 
Actividades  
Cronograma de ejecución  
Día x Día x Día x 
Diseño del circuito     
Presupuesto  
Materiales  Cantidad  Unidad  Valor  
S/. 
Total  
S/. 
Papel cuche  50 unidad 2.00 100.00 
Instalación del programa PS y Al 2 unidad 40.00 80.00 
Sub total  180.00 
Recurso humano  
Especialista ( diseñador) 2 horas 50.00 100.00 
Sub total     100.00 
TOTAL  280.00 
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CAPÍTULO VI  
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
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6.1. Conclusiones 
 
Para determinar el nivel de marketing y tener promoción turística del distrito de 
Zaña se revisó cuáles eran los factores que no permitían el desempeño se 
realizó observación directa de todos los recursos, luego se aplicó una 
encuesta a los pobladores. Esto sirvió de apoyo para proponer una serie de 
actividades, las mismas que quedan plasmadas en la propuesta presentada 
para este fin, por lo que se espera que el nivel mejore a un grado significativo 
de lo encontrado. 
Se ha propuesto el diseño de estrategias de marketing para la promoción en el 
distrito de Zaña donde la mayoría de pobladores aseguro que los recursos 
turísticos no contaban con una buena difusión y que ellos contribuyen con la 
conservación de los recursos siendo el turismo una fuente esencial para su 
economía y crecimiento de su distrito., en nuestro país se está tratando de 
impulsar. 
 
6.2. Recomendaciones 
Las estrategias de marketing basado en las siete p’s para la promoción 
turística se deben ejecutar según los objetivos estratégicos y las actividades 
respectivas que han sido elaboradas. 
La cual generará un cambio para e distrito y para la población Se recomienda 
continuar con las gestiones para mejorar la infraestructura para que mejore su 
señalización a la zona de recursos turísticos, el cual brindará las facilidades 
que el turista necesita para llegar al recurso. 
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Implementar el área de orientadores turísticos permanentes para las visitas de 
turistas. 
Que se gestione la visita a los colegios, universidades y agencias de viajes, a 
las personas encargadas del área de turismo para así motivar a los jóvenes a 
visitar Zaña y tengan en cuenta al distrito como destino turístico. 
Incentivar a la inversión privada que permita generar desarrollo económico 
para el crecimiento del distrito de una forma sostenible y que se mantenga la 
promoción turística dentro y fuera del distrito. 
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ANEXO 01: Encuesta dirigida a los pobladores del Distrito de Zaña 
El siguiente estudio se lleva a cabo como requisito para el proyecto de tesis: 
“DISEÑO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL DESARROLLO 
TURISTICO SOSTENIBLE DEL DISTRITO DE ZAÑA, CHICLAYO” 
La presente encuesta se realiza con la finalidad de recoger datos de los pobladores del Distrito de 
Zaña para evaluar la situación turística en la que se encuentra y poder establecer estrategias de 
marketing que permitan el Desarrollo Turístico Sostenible de Zaña. 
INSTRUCCIONES: Lee atentamente cada ítem y luego marque con una X de acuerdo a sus 
conocimientos, cada respuesta. 
 
Sexo: M        F 
Edad: 18–28 29 – 38    39 – 48       49 – 58 59 - 65 
 
1. ¿Considera que la ciudad de Zaña, posee recursos turísticos para atraer 
turistas? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferente 
c) Acuerdo 
 
2. ¿Los recursos turísticos están acondicionados para los turistas? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferente 
c) Acuerdo 
 
3. ¿Zaña tiene una marca o eslogan para promocionarse y atraer turistas? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
4. ¿Los precios asignados a los recursos turísticos están al alcance de los 
turistas? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
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5. ¿Hay agencias de viajes que promocionan a Zaña como recurso turístico?  
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
6. ¿Le gustaría recibir promociones como 2por1, cuando visite los recursos 
turísticos de Zaña? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
7. ¿Los establecimientos turísticos se encuentran en buen estado para la visita 
de turistas? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
8. ¿Los turistas consideran al distrito de Zaña como una opción para visitar sus 
recursos turísticos? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
9. ¿El distrito de Zaña cuenta con una oficina de información turística que oriente 
cuales son los procesos de visita hacia los recursos turísticos? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
10. ¿El turismo es una buena propuesta para generar empleo a la comunidad? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
11. ¿El desarrollo de la actividad turística en Zaña genera impacto positivo a la 
economía de la población? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
12. ¿Considera que Zaña se vende como un producto turístico? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
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13. ¿Ha mejorado la calidad de vida de la población? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
14. ¿El distrito de Zaña realiza una buena gestión para tratar sus residuos sólidos 
para evitar el deterioro del ambiente? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
 
15. ¿El turismo contribuye a la conservación de los recursos turísticos del distrito? 
a) Desacuerdo 
b) Indiferencia 
c) Acuerdo 
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ANEXO 02: Plano del Distrito de Zaña 
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Fuente: Google maps 
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ANEXO N° 03: GUÍA DE INVENTARIO RECURSOS TURISTICOS 
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FUENTE: MINCETUR 
  
